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Preznamčenje organizacije na primeru Olimpijskega komiteja Slovenije – Združenja 
športnih zvez  
Spreminjajoče tržne razmere in nenehne okoljske spremembe lahko povzročijo neskladja med 
dolgoročnim poslanstvom in vizijo znamk ter tako posledično povzročijo potrebo po 
preznamčenju. Podjetja se pri tem odločajo za večje ali manjše spremembe imena, loga, 
slogana ali drugih elementov, ki gredo lahko v smer sprememb pozicioniranja ali v smer 
estetskih sprememb. Preznamčenje je ravno zato zelo tvegan proces, ki ga  je treba dobro 
premisliti, saj lahko neuspešna izvedba pripelje do izgube tržnega deleža, izgube zaupanja 
deležnikov ali celo pogube znamke. Pri preznamčenju je prvi korak identifikacija razlogov za 
preznamčenje, ki mu sledijo postavitev merljivih ciljev, izbira primerne strategije 
preznamčenja ter natančen načrt prenove s poudarkom na poglobljenem analitičnem pristopu 
in ustreznem komuniciranju. Tako preznamčenje lahko pozitivno vpliva na poslovni uspeh in 
tržno vrednost podjetja, kot tudi njegovo prepoznavnost. Študija primera preznamčenja 
znamke Olimpijskega komiteja Slovenije – Združenja športnih zvez na strukturiran način 
prikaže spremembo vizualne identitete, ki se glede na postavljene cilje izkaže kot uspešen 
primer dobre prakse. 
Ključne besede: znamčenje, preznamčenje, uspešnost preznamčenja, Olimpijski komite 
Slovenije – Združenje športnih zvez. 
 
 
A case study of corporate rebranding: Olympic Committee of Slovenia - Association of 
Sports Federations  
Changing market conditions and ongoing changes within business environment can lead to 
inconsistencies between the brand's long-term mission and the brand's vision. Consequently, 
they cause the need for rebranding which translates in corporations deciding on major or 
minor changes to the name, logo, slogan or other elements in order to change market 
positioning or to make only aesthetic changes. Rebranding is a very risky process, which 
needs to be well-considered as unsuccessful implementation can lead to a loss of market 
share, a loss of stakeholder confidence, or even a loss of a brand. The first step of the 
rebranding process is therefore to identify the reasons for the rebranding, followed by the 
establishment of measurable goals, the choice of a suitable rebranding strategy, and the 
precise plan of renovation with an emphasis on an in-depth analytical approach and proper 
communication. This kind of rebranding can have a positive impact on the success of the 
business and market value of the company, as well as its visibility. A case study of rebranding 
of the Olympic Committee of Slovenia - Association of Sports Federations shows in a 
structured way a visual identity change. It proves to be a successful example of good practice 
in terms of the achievement of its goals. 
Key words: branding, rebranding, rebranding performance, Olympic Committee of Slovenia - 
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Glede na spreminjajoče se tržne razmere in nenehne okoljske spremembe je prilagajanje 
znamke s spremembo vizualne identitete ali njenih elementov danes pogost pojav in hkrati 
nujen, kadar se trenutna celostna podoba ne sklada več z dolgoročnim poslanstvom in vizijo 
znamke. Od uspešnosti znamčenja nasploh je namreč odvisen poslovni uspeh in tržna 
vrednost podjetja (Keller, Lane in Georgson, 2008). 
V primeru neskladja pride do procesa preznamčenja, ki sta ga Stuart in Muzzelec (2004, str. 
473) metaforično opredelila kot ''ponovno rojstvo'' tržne znamke. Za preznamčenje obstaja 
skoraj toliko razlogov, kot obstaja možnih načinov, kako se tega lotiti. Nekateri razlogi so 
pozitivni (npr. združitev ali razširitev ponudbe podjetja), drugi pa malo manj (npr. zastarelost 
znamke) (Williams
1
, 2006 , v Lee Goi in Teh Goi, 2011, str. 447), odvisno od stanja in potreb 
znamke.  
Iz povedanega lahko razberemo, da »receptura« za postopek preznamčenja ne obstaja, saj je 
slednji vedno odvisen od okoliščin, v katerih se posamezna znamka nahaja. A ravno to je 
tisto, kar nas pritegne k podrobnejšemu raziskovanju omenjenega procesa. Namen naloge je 
raziskati, zakaj prihaja do preznamčenja, kakšne posledice ima lahko preznamčenje in 
najpomembnejše   kako izpeljati uspešen proces preznamčenja. Pri tem bo poudarek na 
strukturiranem prikazu procesa preznamčenja, saj je pri tako tvegani odločitvi treba opozoriti 
na premišljeno izbrano strategijo, poglobljen analitičen pristop in ustrezno komuniciranje ter  
rabo simbolov, ki ustreza nadaljnjemu razvoju in širitvi znamke. Le z ustreznim pristopom se 
namreč ohrani njeno dobro podobo in visok ugled (Muzellec in Lambkin 2006, str. 807). 
Magistrsko delo je razdeljeno na dva dela – teoretični in empirični. V prvem delu so 
predstavljena ključna teoretična izhodišča, ki so povezana s procesom znamčenja in 
preznamčenja, v drugem delu pa je teorija preverjena z metodo študije primera. Pri slednji 
bom raziskala, kaj vse je vplivalo na odločitev za preznamčenje in kakšni so bili vplivi 
sprememb nove vizualne identitete na znamko OKS-ZŠZ, krovno športno organizacijo v 
Sloveniji pred, med in po spremembi. Pri tem bodo uporabljeni rezultati več internih raziskav 
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s podatki o vplivu preznamčenja na prepoznavnost znamke OKS-ZŠZ. V zadnjem delu bo 
izpostavljena primerjava znamke OKS-ZŠZ pred in po preznamčenju ter podana kritična 
ocena procesa preznamčenja, ki vključuje predvsem vplive sprememb na znamko OKS-ZŠZ 





Pravilno upravljanje znamk oz. uspešno znamčenje je pogoj za ustvarjanje večje vrednosti 
podjetij na trgu, saj jim znamka omogoča diferenciacijo od ostalih podjetij in vpliva na 
končne odločitve potrošnikov. Od uspešnosti znamčenja je odvisen poslovni uspeh in tržna 
vrednost podjetja (Keller in drugi, 2008). Še več, Crimmins (2000) poudarja, da četudi lahko 
konkurenčna podjetja kopirajo izdelke drugih, ne morejo kopirati bistva znamke in njene 
vrednosti.   
Zaradi velike pomembnosti znamčenja in lažjega razumevanja  magistrskega dela  bodo v 
nadaljevanju natančneje opredeljeni različni pojmi povezani s procesom znamčenja in tržno 
znamko, kot so: tržna znamka, korporacijska znamka, korporacijska identiteta, imidž in ugled, 
povezanost slednjih pojmov in premoženje tržne znamke. 
 
3.1 Tržna znamka  
Za nadaljnje razumevanje pojma korporativna znamka, ki je skozi  delo  večkrat omenjen, je 
najprej treba razumeti pojem tržna znamka,  za katerega  obstaja več definicij. Obstaja tudi 
več izrazov za pojem tržna znamka oziroma več prevodov angleškega izraza »brand«, ki jo 
nekateri poimenujejo blagovna znamka. Kline (2008) zaradi ozkosti pojma blagovna znamka, 
ki poudarja zgolj blago, zagovarja pojem tržna znamka, ki bo zaradi nudenja širšega 
definicijskega spektra uporabljen skozi celotno  magistrsko delo. 
Tržna znamka je po definiciji de Chernatonyjeve (2006, str. 21) opredeljena kot »ime, izraz, 
simbol, oblika ali kombinacija naštetih, namenjena prepoznavanju izdelka ali storitev enega 
ali skupine prodajalcev in razlikovanju izdelkov ali storitev od konkurenčnih«, nadalje je 
opredeljeno (prav tam, str. 24), da se uspešnost tržne znamke kaže kot »prepoznaven izdelek, 
storitev, oseba ali kraj, ki je nadgrajen tako, da kupec ali porabnik zaznava zanj pomembne, 
posebne ali trajne dodane vrednote, ki se kar najbolj ujemajo z njegovimi potrebami«. 
Po de Chernatonyijevi (2006, str. 27–28) so tržne znamke skupek kompleksnih danosti, ki jih 
sicer snujejo v načrtih tržnih znamk, vendar na koncu vsak potrošnik v svojih mislih oblikuje 
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določeno podobo oz. predstavo tržne znamke, ki ni nujno v skladu z omenjenimi načrti. Da se 
ustvari uspešna tržna znamka, mora le-ta imeti jasno izraženo vizijo, s katero se oblikujejo 
funkcionalne in čustvene vrednote, ki skozi dolgoročen proces prerastejo v zaupanja vreden 
odnos med potrošnikom oz. porabnikom in tržno znamko. Tržna znamka s tem zagotavlja 
občutek varnosti in izpolnitev pričakovanj nakupa (Van Gelder, 2003, str. 116). Tržne znamke 
ne moremo enačiti z izdelkom, saj  predstavlja veliko več in tako izdelku doda pomen in 
identiteto v času in prostoru (Kapferer, 1999, str. 17). Bistvena razlika med izdelkom oz. 
storitvijo in znamko je tudi ta, da je prvo možno kopirati, medtem ko je znamka unikatna in z 
uspešnim upravljanjem lahko postane brezčasna (King, 1991
2
, v Aaker, 1991, str. 1). 
Ameriško marketinško združenje na svoji strani (American Marketing Association, 2018) 
podaja definicijo tržne znamke in jo opredeli kot »ime, izraz, simbol, oblika ali katera druga 
značilnost, namenjena prepoznavanju izdelka ali storitve enega ali skupine prodajalcev in 
razlikovanju njihovih izdelkov ali storitev od konkurenčnih«, v ta namen znamka pogosto 
vključuje »eksplicitni logo, pisave, barvne sheme, simbole in zvok, ki ponazarjajo implicitne 
vrednote, ideje ali celo osebnost«.   
Kapferer (2012, str. 9–10) v svoji knjigi navaja primer tržne znamke MINI, ki nazorno pokaže 
doprinos uspešnega znamčenja. Primerjava vrednosti kaže, da je funkcionalna vrednost 
avtomobila MINI npr. 20.000 dolarjev, vrednost, ki jo MINI doseže na trgu pa je 30.000 
dolarjev. To je ena izmed redkih tržnih znamk, ki ne ponuja nobenih rabatov in popustov, 
vendar ljudje kljub temu čakajo v vrsti za nakup avtomobilov. Tržna znamka MINI je s 
svojimi otipljivmi in neotipljivimi sredstvi zgled uspešnega znamčenja. Proizvajalec 
avtomobilov MINI je BMW, ki obljublja zanesljivost, moč in uspešnost vožnje po cesti. MINI 
s svojimi lastnostmi ustvarja močne spomine šestdesetih let, od koder izhaja mini cooper. 
Klasični in ikonični dizajn so prenesli na nov MINI avtomobil, kjer vsak avtomobil svojemu 
lastniku predstavlja osebni dodatek, ravno tako je vsak narejen drugače, po meri posameznika. 
Kot je razvidno iz omenjenega primera, ima močna in uveljavljena tržna znamka veliko 
prednosti, pri čemer je ključna vzpostavitev vezi med potrošnikom in znamko, kjer ni prostora 
za napake. Tržne znamke lahko propadejo zaradi uničenja te vezi, za kar so lahko krivi 
zunanji ali notranji dejavniki. Na zunanje dejavnike se načeloma ne da vplivati (npr. globalna 
kriza, tehnološki napredek, mednarodne katastrofe ipd.), ostale najpogostejše napake za 
                                                 
2
 King, S. (1991). Brand building in the 90's. Journal of Marketing Management, 7(1), 50–56. 
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propad tržne znamke pa so (Haig, 2006, str. 3–5): amnezija (TZ pozabi na svojo identiteto), 
ego (precenitev lastnih sposobnosti), megalomanija (širitev na vse možne kategorije 
izdelkov), razočaranje (prirejanje realnosti izdelka), naveličanost (pomanjkanje kreativnosti v 
prodaji), paranoja (strah pred konkurenco, vlaganje tožb, želja po nenehnem spreminjanju ali 
posnemanju konkurence) in nepomembnost (v primeru radikalnega razvoja trga).   
 
3.2 Korporacijska znamka 
Aaker (2004, str. 16) je postavil definicijo: »korporacijska znamka je tržna znamka,  ki 
predstavlja korporacijo, ali bolj splošno organizacijo ter odraža njeno dediščino, vrednote, 
kulturo, ljudi in strategijo.« Korporacijska znamka simbolično predstavlja reprezentacijo 
temeljnih vrednot organizacije (Balmer in Grey, 2003). Korporacijska znamka je nadpomenka 
tržni znamki   podjetje ima ponavadi eno korporacijsko znamko, tržnih pa je lahko več. 
Balmer in Grey (2003, str. 977–979) tako denimo navajata več lastnosti korporacijske 
znamke:  
 Kultura: korporacijske znamke imajo močne »kulturne korenine«, ki izhajajo iz več 
kultur znotraj organizacije (korporacijske, profesionalne, »nacionalne« itd.). 
 Kompleksnost: za korporacijsko znamko je značilna multidisciplinarnost in 
kompleksnost, saj se dotika številnih deležnikov ter ima več komunikacijskih kanalov.  
 Opredmetenost: jasno komunicira kakovost izdelkov oz. storitev, obseg poslovanja, 
geografsko pokritost, uspešnost, dobiček, arhitekturo, logotipi itd. 
 Življenjski slog: korporacijska znamka potrošnikom ponuja določen življenjski slog. 
 Pripadnost vseh zaposlenih: vodstvo mora zagotavljati sredstva za finančno in 
komunikacijsko podporo, pripadnost velja tudi za druge deležnike in interesne 
skupine. Zaposleni imajo ključno vlogo pri predstavljanju vrednot korporacijske 
znamke in so most med njenim notranjim in zunanjim okoljem. 
 
Tipična lastnost korporacijske znamke je, da je osnovana na razmeroma majhnem številu 
temeljnih vrednot, ki opisujejo značaj podjetja oz. organizacije (Uggla, 2006, str. 786). V 
primeru izpolnjevanja vseh pogojev lahko predstavlja veliko konkurenčno prednost, saj so 
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korporacijske znamke »redke, imajo daljšo življenjsko dobo, težko posnemljive in težko 
nadomestljive« (Balmer in Gray, 2003, str. 972).  
Korporacijske znamke so redke, ker je za njihovo vzpostavitev potreben edinstven 
zgodovinski razvoj, kjer se razvijejo vrednote, značilnosti, podobe in simboli. Niti dve 
korporacijski znamki nista identični, čeprav imata lahko podobne karakteristike, saj njihova 
redkost, kompleksnost in dolg razvoj predstavljajo razlog za premium ceno na trgu. 
Korporacijske znamke imajo daljšo življenjsko dobo kot katerikoli drugi viri, še vedno pa je 
pri njih največji izziv ohranjanje vrednot, verodostojnosti in vsebin. Korporacijska znamka 
podjetju prinaša prednost in težje pogajanje o ceni, saj predstavlja neotipljivi del sredstev, 
odvisen od zaznav potrošnikov, njihovih prepričanj in izkušenj. Barwise
3
 (2000, str. 73, v 
Balmer in Gray, 2003, str. 989) to ponazori s primerom Coca-Cole: »če bi podjetje v nesreči 
izgubilo vsa proizvodna sredstva, bi podjetje preživelo, če pa bi vsi potrošniki izgubili spomin 
in vse kar vedo o Coca-Coli, bi podjetje propadlo« (Balmer in Gray, 2003, str. 987–989), kar 
priča o pomembnosti (dolgoročnega) grajenja korporacijske znamke. 
Korporacijsko znamko je posledično zelo težko oz. nemogoče kopirati iz dveh glavnih 
razlogov: prvi je pravna zaščita znamke in patentov, drugi pa je nezmožnost kopiranja 
neotipljivih sredstev. Socialna kompleksnost ji omogoča veliko interakcij znotraj podjetja in z 
različnimi deležniki, s katerimi stalno komunicira. Množična vpletenost korporacijske znamke 
se nanaša na ustno prenašanje sporočil in interpretacijo sporočil medijev. Vsi, ki komunicirajo 
o korporacijski znamki, imajo pomembno vlogo pri ustvarjanju njenega ugleda. S 
konstantnimi izboljšavami pa se korporacijska znamka lahko izogne zamenljivosti s 
konkurenti (Balmer in Gray, 2003, str. 989–991) in si izboljša položaj na trgu. 
V Tabeli 2.1 so povzete ključne razlike med tržno in korporacijsko znamko. 
 
  
                                                 
3
 Barwise, P., Dunham, A. in Ritson, M. (2000). Ties that bind: brands, consumers and businesses. Pavitt, J. 




Tabela 3.1: Primerjava karakteristik tržne in korporacijske znamke 
Karakteristike Tržna znamka Korporacijska znamka 
Odgovornost vodenja Produktni vodja Vodstvo 
Pokrivanje določene 
funkcije oz. področja 
v podjetju 
Marketing Večina/vsi oddelki 
Splošna odgovornost Zaposleni v 
marketingu 
Vsi zaposleni 
Izvor Marketing Različni izvori 
Doba razvoja Kratka Srednje dolga do zelo dolga 
Ciljna skupina Potrošniki Različni deležniki 






Korporativno komuniciranje (primarno: 
uspešnost izdelkov in storitev, 
organizacijska politika, vedenje vodstva in 
zaposlenih; sekundarno: trženje in druge 




 (2001b, v Balmer in Gray, 2003, str. 978). 
Glavna razlika med tržno znamko in korporacijsko znamko je v tem, da se slednja osredotoča 
na organizacijo (Khan, 2009, str. 21), tržna znamka pa na potrošnika (Knox in Bickerton, 
2003, str. 1003). Kot je razvidno iz Tabele 2.1 (Balmer in Grey, 2003, str. 978), odgovornost 
za vodenje korporacijske znamke in njene vrednote izhaja iz vodstva in zaposlenih, pri tržni 
znamki pa je vodenje na nivoju produktnega vodje, ravno tako njene vrednote izhajajo 
predvsem iz oddelka za marketing oz. kreativnega oddelka. Vrednote organizacije izražajo 
odnos med organizacijo in tržno znamko, iz česar je razvidno ali organizacija sploh razume 
tržno znamko ter s tem sledi svoji korporacijski strategiji (Uggla, 2006, str 787). Razlika med 
njima je ravno  v načinu komuniciranja in komunikacijskih kanalih, saj se korporacijsko 
znamko komunicira skozi več kanalov,  različnim deležnikom in ciljnimi skupinami, medtem 
ko  se tržno znamko večinoma komunicira potrošnikom zgolj skozi oglaševanje (Hatch in 
                                                 
4
 Balmer, J.M.T. (2001b). The three virtues and seven deadly sins of corporate branding. Journal 
of General Management, 27 (1): str. 1-17. 
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Shultz, 2003). Razumevanje teh dveh pojmov in razlik med njima je ključno za razumevanje 
znamčenja organizacije, obravnavane v nadaljevanju. 
 
3.3 Korporacijska identiteta, imidž in ugled 
Pojmi korporacijska identiteta, imidž in ugled so ključni za razumevanje posameznih 
gradnikov korporacijske znamke in vpliv le teh na upravljanje podjetja oziroma organizacije.  
Tržne in korporacijske znamke imajo zelo pomembno vlogo v poslovanju (Štorgelj, 2008, str. 
46), saj lahko prinašajo ključne prednosti podjetju. 
Korporacijska identiteta 
Pod točko 2.2 je bil predstavljen pojem korporacijske znamke, ki ga pogosto zamenjujejo s 
pojmom korporacijska identiteta, Balmer (2001) denimo govori o »zamegljenosti pojmov« in 
zmedi na tem področju, zato bodo v nadaljevanju poleg definicij obrazložene tudi razlike med 
pojmoma s strani različnih avtorjev.  
Podnar (2000a, str. 175) pravi, da kljub temu da ni sprejete splošne definicije korporacijske 
identitete, se vse opredelitve navezujejo na značilnosti organizacije, ki ji dajejo konsistentnost 
in  jo razlikujejo od ostalih organizacij. Olins (1978, str. 212) je podal široko definicijo, da je 
korporacijska identiteta »otipljiva manifestacija osebnosti podjetja«. Melewar (2003) jo vidi 
kot »bistvo podjetja«. Obstaja več pristopov proučevanja korporacijske identitete, npr.: 
marketinški pristop, komunikološki pristop, pristop odnosov z javnostmi, pristop grafičnega 
oblikovanja, pristop praktikov – marketinških svetovalcev, socialno-psihološki pristop, 
pristop strateškega menedžmenta in  pristop teorije organizacij (Podnar, 2000b, str. 68), zaradi 
česar prihaja do raznolikih pogledov na pojem korporacijske identitete. 
Organizacije upravljajo svoje identitete, da bi ustvarile pozitivno podobo v očeh deležnikov in 
pozitiven odnos in vedenje do organizacije (Bravo, Matute in Pina, 2017, str. 3). Podobno 
pravita Hatch in Shultz (1997, str. 357), da je »simbolični konstrukt identitete tisti, ki ga 
vodstvo komunicira drugim članom organizacije, ti pa si identiteto razlagajo v skladu s 
kulturnimi vzorci organizacije«. 
Kakšna je razlika med pojmoma korporacijska znamka in korporacijska identiteta? 
Korporacijska znamka odgovarja na vprašanje »Kakšna je komunicirana obljuba znamke? Ali 
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so obljube s strani vodstva in upravljalcev realne, in ali so podprte z učinkovitim 
komuniciranjem?« Korporacijska identiteta pa odgovarja na vprašanje »Kaj smo? Kakšno je 
naše poslovanje/struktura/strategija/organizacijska kultura/trg/uspešnost/zgodovina in ugled 
ter odnosi z drugimi identitetami?« (Balmer, 2001, str. 257). Melewar (2003) korporacijsko 
identiteto vidi kot »to, kar dela organizacijo unikatno«. Vse organizacije, ne glede na njihovo 
velikost, imajo korporacijsko identiteto (Balmer in Gray, 2003), medtem ko ni nujno, da 
imajo/potrebujejo/želijo vse organizacije korporacijsko znamko, ki predstavlja implicitno 
obljubo organizacije (Balmer, 2001). 
Cilj organizacije je oblikovati močno korporacijsko identiteto, ki bo konsistentna ter bo imela 
jasno vizijo, poslanstvo, filozofijo in edinstveno korporativno kulturo (Khan, 2009, str. 35), 
kar ji bo med drugim omogočilo stabilnost in možnost stalnega razvoja.  
Za lažjo ponazoritev sta Balmer in Gray (2003, str. 981) izpostavila ključne razlike med 





Tabela 3.2: Primerjava pojmov: korporacijska identiteta in korporacijska znamka  
Razlikovalne točke Identiteta korporacije Korporacijska znamka 
Nujnost za podjetje Obvezna Neobvezna 
Značilna za vse organizacije Da Ne 
Stabilnost Neprestano se razvija Relativno stabilna 
Odgovornost vodenja v 
podjetju 
Vodstvo Vodstvo 
Funkcionalna odgovornost Vse funkcije Vse funkcije 
Izvor Multidisciplinarna Multidisciplinarna 
Glavna vodila Strategija, kultura, vizija Zaveza tržnim znamkam, 
kultura 
Doba razvoja Kratka Srednja/dolga 
Osredotočenost na deležnike Večinoma notranji deležniki, 
pomembnost zunanjih 
deležnikov odvisna od 
strategije 
Večinoma zunanji, 
pomembni so tudi notranji 
Želeni profil vpletenih 
deležnikov 
Od nižjega do visokega Ponavadi višji 
Pomembnost nadzorovane 
komunikacije 
Različno Ponavadi bistvenega pomena 
Pomembnost oglaševanja in 
vizualne podobe 
Različno Ponavadi bistvenega pomena 




Zaveza tržni znamki,  
komunikacija in drugi 
elementi identitete (vključno 
s subkulturami) 
Prenosljivost Ponavadi težko prenosljiva Različno 
Finančno dobro ime Različno Lahko zelo visoka raven 
Vir: Balmer in Gray (2003, str. 981). 
 
Korporacijski imidž 
Korporacijski imidž je skupek mnenj, asociacij oz. percepcij vseh deležnikov o podjetju. 
Imidž predstavlja osnovno podobo podjetja v mislih notranjega in zunanjega občinstva  ter  
predstavlja rezultat zaznav vizije, poslanstva, načrtov, ciljev poslovanja kot tudi drugih 
dejavnikov, kot so kakovost izdelkov/storitev, finančna moč, kakovost dolgoročnih naložb, 
odnos do skupnosti in okolja, podoba v medijih ipd. Cilj podjetja je ustvariti zaupanja vreden 
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korporacijski imidž in s tem ohraniti konkurenčno prednost pred svojimi tekmeci (Kale in 
Belber, 2017, str. 1017).   
Korporacijski imidž je v očeh posameznikov lahko dober ali slab, vsak si ga ustvari sam in ga 
lahko skozi čas spreminja. Iz tega razloga ima lahko eno podjetje več imidžev oz. predstav o 
podjetju (Gotsi in Wilson, 2001, str. 28). Ohranjanje zaupanja in pozitivnih vtisov deležnikov 
do podjetja je ključno za kontinuiteto poslovanja (Kale in Belber, 2017, str. 1017), saj 
posameznika usmerja v odločanje in nakupno vedenje (Yoon, Guffey in Kijewski, 1993, str. 
219), ravno tako dober imidž zagotavlja podjetju visoko privlačnost za zaposlene ali iskalce 
zaposlitve (Kale in Belber, 2017, str. 1017), kar podjetju omogoča prednost pri iskanju, izbiri 
in zadrževanju ustreznega kadra. 
Korporacijski ugled 
Gotsi in Wilson (2001, str. 29) ugled opredelita kot podobe, ki temeljijo na vedenju, 
komuniciranju in simbolih podjetja, Fombrun (1996, str. 37) pa ga opredeli kot »vsoto 
emocionalnih ali čustvenih reakcij   dobrih ali slabih, močnih ali šibkih   potrošnikov, 
investitorjev, zaposlenih in splošne javnosti na ime podjetja«.  
Korporacijski ugled se tako kot imidž ustvari na strani vsakega posameznika in je tesno 
povezan z imidžem (Podnar, 2000a, str. 68). Ugled se od imidža razlikuje v tem, da se ga 
gradi dlje časa ter vključuje osebno izkušnjo in mnenje posameznika o vsem, kar je 
organizacija naredila v preteklosti (Balmer, 2001). Zaradi svoje neposnemljivosti je lahko 
pomemben vir konkurenčne prednosti. Pozitiven ugled podjetju znižuje stroške in vpliva na 
uspešnost podjetja in finančni izid (Milfener, Jeknić in Žabkar, 2013, str. 51–53) v 
dolgoročnem obdobju.  
Kombinacija korporacijskega imidža in identitete je tisto, kar oblikuje končni korporacijski 
ugled, na katerega vplivajo tudi prepričanja o podjetju in industriji, v kateri deluje. (Kaul in 
Desai 2014, str. 9). Konstrukt ugleda je večdimenzionalen, meri se ga lahko v treh 
dimenzijah: finance, vodenje oz. upravljanje in produkt/storitev (prav tam, str. 16).  
V zadnjih dveh desetletjih zanimanje za merjenje ugleda podjetij narašča. Obstaja več vrst 
podatkov, s katerimi lahko merimo ugled podjetja in na podlagi rezultatov primerjamo 
različna podjetja med seboj, Kaul in Desai (2014, str. 25–26) jih razdelita v tri skupine: 
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1. vedenje podjetij, procesi, strategija, upravljanje, zaposleni, kultura, 
2. sestava vodstva in prepričljive vodstvene prakse, 
3. ustvarjen predlog vrednosti in zmožnost reševanja različnih težav. 
 
Podatke se meri z indeksom korporacijskega ugleda (ang. Corporate Reputation Index), ki 
vključuje zgoraj omenjene podatke ter finančne izkaze,  korporativno strategijo, 
prepoznavnost, organizacijsko kulturo, etiko in integriteto, vodstvene procese in vodstvo, 
proizvodne storitve, strateške povezave, poslovno partnerstvo ter inovacije (prav tam, str. 26). 
Merjenje korporacijskega ugleda postaja ena pomembnih strateških usmeritev podjetij. 
 
3.4 Povezanost pojmov korporacijska identiteta, imidž in ugled 
Podnar (2005, str. 71) navaja razlike med vsemi tremi pojmi predvsem z vidika upravljanja, 
saj organizacija z identiteto lahko upravlja neposredno, medtem ko se imidž in ugled 
konstruirata predvsem v očeh vsakega posameznika oz. javnosti.  
Kaul in Deesai (2014, str. 9–10) pravita, da je med pojmi korporacijska identiteta, imidž in 
ugled tanka črta, ki jih ločuje po pomenu. Identiteta je način konceptualizacije podjetja s 
strani vodstva in predstavlja njegovo zunanjo podobo (simboli, verbalna in vizualna 
komunikacija, vedenje). Imidž je percepcija deležnikov oz. celoten vtis podjetja (skupek 
vrednot, čustev in zaznav). Ugled pa je način dojemanja podjetja s strani ključnih deležnikov 
in je skupek identitete,  imidža in uspešnosti podjetja (prav tam), kar je razvidno s Slike 2.1. 
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Slika 3.1: Medsebojna povezava in vplivi korporacijske identitete, imidža in ugleda 
 
Vir: Kaul in Desai (2014, str. 10). 
 
3.5 Premoženje tržne znamke 
Tržna znamka ima vse večji pomen, po nekaterih raziskavah naj bi predstavljala celo več kot 
60 odstotkov vrednosti podjetja (Halliburton in Bach, 2012, str. 243). Kaikati (2003, str. 17) 
izpostavljata, da četudi gre podjetje v stečaj, lahko njihove znamke (neopredmetena sredstva) 
še vedno dosegajo visoke vrednosti na trgu (primer Converse, Nike ipd.).  
Definicija premoženja tržne znamke je pri različnih avtorjih odvisna od tega, ali izhajajo s 
finančne perspektive (znamka podjetju ustvarja finančno vrednost) ali s perspektive kupcev 
(kako znamka vpliva na vedenje kupcev) (Baghi, Gabrielli in Grappi, 2012, str. 2). Aaker je 
eden prvih opredelil premoženje tržne znamke kot »skupek sredstev in obveznosti povezanih 
z znamko, njenim imenom in simbolom, ki dodajajo ali zmanjšujejo vrednost izdelka ali 
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storitve podjetju ali njegovim kupcem« (Aaker, 1991, str. 15). Aaker (prav tam) je nato 
opredelil še pet glavnih kategorij opredmetenih sredstev znamke, ki višajo vrednost njenega 
premoženja: lojalnost znamki, zavedanje o znamki, zaznana kvaliteta, asociacije o znamki 
(glede na zaznano kvaliteto) in druga opredmetena sredstva, kot so patenti, tržne znamke in 
vzpostavljeni odnosi. 
Kaikati (2003, str. 17) je podal splošno definicijo, kjer je premoženje tržne znamke opredelil 
kot »tržno in finančno vrednost povezano z močjo znamke na trgu« (prav tam), ki je merljiva 
s pomočjo štirih ključnih dimenzij: ozaveščenost, pomembnost, spoštovanje in diferenciacija 
(Bettencourt, 2017, str. 18). Podjetja velik del finančnih sredstev namenjajo povečanju 
premoženjske vrednosti znamke, pri čemer je cilj pridobiti čim večjo naklonjenost 
potrošnikov in njihovo zvestobo ter s tem povečati svoj dobiček. Na različne načine 
(oglaševanje preko slavnih promotorjev, večjih dogodkov, promocij ipd.) želijo ustvariti 
zavest o znamki in njeni identiteti, pomembnost znamke v življenju potrošnikov, zgraditi 






4 PORTFELJ IN ARHITEKTURA ZNAMK 
 
Podjetje ima lahko več znamk, katerih odnose lahko pojasnimo v dveh dimenzijah, prva je 
portfelj znamk in druga je arhitektura znamk (Chailan, 2009, str. 173). Razlika med 
portfeljem in arhitekturo znamk je v tem, da je pri portfelju poudarek na številu znamk in 
vlogah posamezne znamke, medtem ko arhitektura znamk pojasni, kakšni so (hierarhični) 
odnosi med znamkami (prav tam, str. 180). Uggla in Nyberg (2014, str. 28) definicijo 
dopolnita in arhitekturo blagovnih znamk metaforično opredelita kot idealno karto ozemlja, 
upravljanje portfelja znamk pa po njunem izraža pravo strategijo tržnih znamk podjetja. 
Slednja pojma sta predstavljena v nadaljevanju. 
 
4.1 Portfelj znamk 
Portfelj znamk združuje vse znamke in podznamke, ki jih ponuja podjetje (Keller, 2012b). 
Bistvo portfelja je, da se razrešijo ključna vprašanja glede strategij posameznih tržnih znamk, 
da se premisli število znamk oz. koliko znamk je še sprejemljivih za ohranjanje 
uravnoteženega upravljanja, kakšen je vpliv globalizacije in kakšni so odnosi med 
posameznimi tržnimi znamkami (Chailan, 2010, str. 75), ter da se ustvari sinergijo in jasnost 
znamk znotraj portfelja (Aaker, 2004, str. 13), kar mnogim podjetjem z veliki številom znamk 
predstavlja velik izziv.  
Dawar (2004, str. 34) je o razmerju med znamkami v podjetju rekel: »tržne znamke niso 
superzvezdnice v podjetju, ampak del ekipe« s skupnim ciljem, saj sta kombinacija in število 
znamk znotraj portfelja ključna za nadaljnji razvoj in rast podjetja ter za obvladovanje tveganj 
in razumevanje strategije podjetja (Chailan, 2009, str. 175). Zaradi nenehne dinamike na trgu 
in spreminjanja poslovnih strategij podjetij se tudi pri portfelju pojavlja potreba po 
prilagajanju, povečanju portfelja ali spremembi strategije portfelja (Aaker, 2014, str. 156). 
Uggla (2015, str. 7) je v svojem članku prikazal, da strategija portfelja, ki je v skladu s 
poslovno strategijo podjetja, uspešno ter na dolgi rok dosega tako cilje tržnih znamk kot tudi 
poslovne cilje. Dobro načrtovan portfelj znamk lahko predstavlja višjo raven konkurenčne 
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prednosti, ki jo je konkurentom težje razumeti in posnemati (Chailan, 2010, str. 76), saj 
predstavljajo strateško usmeritev podjetja. 
Tržne znamke podjetja so povezane z njegovim ugledom in zaradi želje po povečanju ugleda 
podjetje lahko začne širiti tržne znamke v več kategorij izdelkov, kar pa lahko pripelje do 
ponavljajočih se širitev in slabo razvitih kategorij izdelkov, ki lahko oslabijo znamko. Učinek 
portfelja znamk na moč blagovne znamke se v tem primeru poslabša (Dacin in Smith, 1994, 
str. 229). Drugi vzroki za širjenje portfelja znamk so lahko geografska širitev, združevanje 
podjetij (Uggla in Nyberg, 2014, str. 32) ter povečanje učinkovitosti in dobičkonosnosti 
podjetja (Nguyen, Zhang in Calantone, 2018, str. 63). 
V izogib tovrstnim tveganjem si lahko podjetje postavi tri vprašanja (Dacin in Smith, 1994, 
str. 229): 
 koliko različnih kategorij izdelkov lahko/bi moralo podjetje dodati že obstoječi 
znamki, 
 katera raven kakovosti naj se poveže z vsakim izdelkom in 
 v kolikšni meri naj bodo izdelki med seboj povezani/podobni. 
Aaker (2004, str. 14) načrtovalcem pri oblikovanju portfelja znamk svetuje premislek 
dodatnih vprašanj:  
 kako določiti vse elemente znamke tržnemu segmentu, 
 kako ustvariti dodano vrednost in korist elementom znamke, 
 kako ohraniti znamko relevantno na dinamičnem trgu,  
 kako s portfeljem znamki dodati energijo in diferenciacijo, 
 kako uspeti z večjim številom znamk, 
 kako ustvariti uspešno korporativno znamko, 
 kako se soočiti s težavami ob korporativnem prestrukturiranju in 
 kako ustvariti jasno ponudbo in fokus dogajanja okoli znamke. 
Za jasno vizualno predstavitev strategije portfelja znamk je treba slediti trem korakom 
oblikovanja portfelja znamk (Boyett in Boyett, 2003, str. 91–92): 
1. Popisovanje vseh blagovnih znamk: tu je treba vključiti vse znamke podjetja, ki 
vplivajo na ciljno javnost. 
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2. Klasifikacija znamk: tu je pomemben zunanji vidik porabnika, ki je lahko različen od 
načrtovanega vidika podjetja, pri klasifikaciji je pomembno, kakšen vpliv ima 
posamezna znamka na porabnika, kako se znamke povezujejo in kakšen je nadzor nad 
znamkami.  
3. Prerazporeditev znamk: umestitev znamk v portfelj in prikaz povezav med njimi. 
Raziskave kažejo (Nguyen, Zhang in Calantone, 2018, str. 76), da portfelj z dobro 
organiziranimi znamkami in skladnim vodenjem poveča uspešnost podjetja. Aaker (2004, str. 
33–35) poudarja, da so cilji uspešnega upravljanja portfelja znamk ohranjanje sinergij, 
povečanje premoženja, ustvarjanje in vzdrževanje relevantnosti, razvoj in izpopolnjevanje 
močnih znamk in zagotavljanje jasnosti ponudbe znamk. 
 
4.2 Arhitektura znamk 
Arhitektura znamk definira vpliv znamke na izdelek oz. storitev, kakšen je ta vpliv v 
primerjavi z drugimi znamkami in opredeljuje vrste povezav med znamko oziroma znamkami 
in izdelkom oziroma več izdelki (Chailan, 2009, str. 175). Iz arhitekture znamk lahko 
razberemo stopnjo ekskluzivnosti posamezne znamke glede na izdelek, saj lahko razberemo, 
na koliko izdelkov oziroma kategorij izdelkov je vezana ter kako se znamke kombinirajo med 
seboj. Možnosti arhitekture so tako lahko številne, zato obstaja več definicij in modelov 
arhitekture, kjer različni avtorji poudarjajo različno število ravni (prav tam, str. 176). Kapferer 
(2016, str. 3–4) poudarja, da ustvarjena arhitektura znamk poveča povezovanje in zaupanje 
med posameznimi deli arhitekture, hkrati pa opozarja (prav tam, str. 12), da le-ta ne 
predstavlja finančne ali pravne strukture, ampak želi graditi ugled na učinkovit način in 
predstavlja njegovo strategijo. 
Arhitektura znamk je »sistem odnosov in hierarhije oziroma razmerja med ponudbo podjetja 
in posameznimi tržnimi znamkami, ki to ponudbo označujejo, vključno z razmerji znotraj 
elementov posamezne tržne znamke« (Podnar, Golob in Jančič, 2007, str. 131), pri čemer je 
pomembna uskladitev arhitekture znamk s segmentacijo potrošnikov, poslovno strategijo ter 
cilji podjetja (Petromili, Morrison in Million, 2002, str. 23).  
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Glede na to, kaj vse se upošteva pri oblikovanju arhitekture znamk, so avtorji oblikovali 
različne modele arhitekture znamk. V Tabeli 3.1 je zbranih nekaj avtorjev, ki v svojih 
arhitekturah znamk poudarjajo različno število ravni. 
Prvi avtor je Kapferer, ki opredeli dve najbolj tipični arhitekturi znamk, to sta hiša znamk 
(ang. house of brands), ki jo deli naprej na izdelčno arhitekturo in indosirano znamko, in 
oznamčena hiša (ang. branded house), ki jo deli na arhitekturo dežnika in arhitekturo znamke 
glede na izvor. Prva (hiša znamk) pomeni, da ima podjetje eno močno (krovno) znamko in 
več podznamk, druga (oznamčena hiša) pa se pojavi pri podjetjih, ki delujejo v več 
kategorijah in imajo več različnih (samostojnih) znamk (prav tam, str. 23).  
Kapferer (1999, str. 188–205) skupaj opredeli šest nivojev arhitekture znamke: arhitektura 
dežnika (ena znamka za različne produkte na različnih trgih), arhitektura izvora (ime krovne 
znamke se povezuje z izdelčnimi znamkami), arhitektura indosirane znamke (krovna znamka 
je postavljena pod izdelčno znamko), široka arhitektura (vsi izdelki so med seboj povezani z 
eno znamko), linijska arhitektura (enaka znamka za komplementarne izdelke na istem trgu) in 
izdelčna struktura znamke (eno ime, en izdelek, ena pozicija). 
Olins
5
 (1989, v Chailan, 2009, str. 177) skupaj opredeli 3 nivoje arhitekture znamk: monolitna 
znamka (korporativno znamčenje), indosirana znamka (mešano znamčenje) in hiša znamk 
(oznamčeni produkti). Laforêt in Saunders tako kot Keller opredelita štiri stopnje, ki jih 
poimenujeta: korporacijska dominantna znamka, tržno dominantna znamka, mešana struktura 
znamke (dvojne tržne znamke ali indosirane znamke) in prikrite znamke. Keller pa štiri ravni 
arhitekture znamke poimenuje: korporativna znamka, družinska znamka, individualna znamka 
in modificirana znamka.  
Zaradi različnih kombinacij pojavnosti znamk lahko podjetja uporabijo tudi hibridno strukturo 
in kombinirajo naštete strategije oblikovanja arhitekture znamk (Podnar in drugi, 2007, str. 
133). Pri tem je težko definirati, katera strategija je prava za posamezno podjetje, saj se 
morajo podjetja ob upoštevanju različnih dejavnikov sama odločiti, katera struktura 
arhitekture znamk je zanje najprimernejša.  
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V Tabeli 3.1 (Chailan, 2009, str. 177–178) so zbrani nekateri modeli arhitektur znamk s strani 
več avtorjev, kjer so razvidna različna poimenovanja in različno število ravni arhitekture 
znamk. Bistvo je, da podjetje izbere tako strategijo arhitekture znamke, da porabnikom jasno 
sporoči, kateri izdelek je najbolj prilagojen njihovim potrebam in ustreza njihovemu 
življenjskemu stilu. S tem privabijo uporabnike, da začnejo izbirati med znamkami njihovega 
portfelja (Sousa Santos Junior, 2018, str. 9). 










Znamka pri proizvodu 
obstaja, vendar igra 
majhno vlogo 
Arhitektura Indosirane znamke 
Široko razpršena znamka, diferencirani 
proizvodi in pozicioniranje 
Široka arhitektura 
Proizvodi so skupaj povezani z enim 
konceptom in unikatnim principom 
Linijska 
arhitektura 






Eno ime, en 








Ime podjetja je 
tudi ime znamke 
(npr. Heinz) 
Tržno dominantna 
Znamko predstavlja ime 
hčerinske družbe 
(npr. Pedigree) 
Mešana struktura znamke – dvojna 
znamka 
Dve ali več imen, ki so enako pomembna 
(npr. Rowntree Quality Street) 
Mešana struktura znamke – indosirana 
znamka 
Znamka prevladuje, vendar je indosirana 
z identiteto podjetja (npr. Scotch) 
Dominantna monolitna znamka 
Uporabljeno samo eno ime 
(npr.P&G)  
Dominantna znamka – zakrite znamke 
Uporabljeno enotno ime za produkt, ki ne 
razkriva imena podjetja 








Znamka je aplicirana na 
različne kategorije 
produkta 
(npr. Beatrice Foods) 
Modificirana znamka Individualna znamka 













Tržna znamka – isto 
podjetje, ista identiteta 
znamke 
(npr. BMW) 
Podznamke – sogonilo (co-drivers) 
(npr. Gillette Mach 3) 
Podznamke – glavna znamka kot 
gonilo 
(npr. HP DeskJet) 
 
Indosirana znamka – ''token'' 
(npr. Universal Picture, Sonyjevo podjetje) 
Indosirana znamka –povezovalno ime 
(npr. Nestea) 
Indosirana znamka – močna indosiranost 
(npr. Courtyard by Mariott) 


























Različne ciljne skupine imajo različna 
(ločena) imena znamk 
P-znamčenje 
Vsak produkt ima svojo znamko 
PT – znamčenje 
različni proizvodi 





Vir: prirejeno po Chailan (2009, str. 177–178). 
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5 VIZUALNA IDENTITETA  
 
5.1 Opredelitev pojma 
Vizualna identiteta izvira iz pojmovanja grafične podobe, ki izhaja iz leta 1950 in je danes 
zastarela, zato bo skozi  magistrsko delo  uporabljan pojem vizualne identitete, ki je del 
identitete podjetja in ga predstavlja skozi simbole, komunikacijo in vedenje podjetja 
(Gregersen in Johansen, 2018, str. 342) ter pokriva vse vizualne elemente korporativne 
identitete (Baker in Balmer, 1997). Vizualna identiteta lahko v nasprotju s hitro 
spreminjajočimi se trendi, izdelki in promocijami traja desetletja in izraža vrednote in 
poslanstvo podjetja (Melewar, 2001, str. 37). Kennedy
11
 (1997, v Melewar, 2001, str. 37) 
poudarja, da ko pride do situacije nakupa, kjer ni bistvenih razlik med ceno, kvaliteto, 
dizajnom ali funkcijo, je pozitiven odnos do vizualne identitete lahko ključen dejavnik 
odločitve za nakup. 
Vizualna identiteta je tudi najpomembnejši izraz korporativne simbolike (Schultz, Hatch in 
Larsen
12
, 2000, v van den Bosch, de Jong in Elving, 2006, str. 140) in posledično pomembna 
za organizacije, ki se jim ni treba boriti za vsakega novega kupca, saj morajo predstavljati 
neko uporabnost družbi. Prav tako ima vizualna identiteta v organizaciji več funkcij, saj ji 
zagotavlja: 
 vidnost in prepoznavnost,  
 izraz organizacijske strukture,  
 interni vpliv na večjo identifikacijo zaposlenih z organizacijo (van den Bosch, de Jong 
in Elving, 2005, str. 140). 
Alkibay, Ozdogan in Ermec (2007, str. 135–136) menijo, da »pametno uporabljena vizualna 
identiteta lahko izboljša položaj organizacije v skupnosti s tem, da zaposlenim nudi občutek 
ponosa, ustvarja močan ugled in s tem pridobi konkurenčno prednost«. 
Vizualna identiteta je sestavljena iz petih bistvenih elementov: ime, logo, tipografija, barva in 
slogan (Olins, 1990). Podjetja ali organizacije imajo vzpostavljen sistem vizualne identitete, s 
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katerim zagotovijo ustrezno uporabo teh elementov tudi na drugih znakih, pisarniških 
materialih, knjižicah, uniformah in vozilih, kot tudi v njihovem oglaševanju, komunikaciji v 
medijih in na vseh področjih javne izpostavljenosti (Brooks, Rosson in Gassman, 2005, str. 
137). Pri tem je ključno, da vodstvo poleg zasnove priročnika za pravilno uporabo vizualne 
identitete poskrbi za pravilno in konsistentno uporabo elementov vizualne identitete na vseh 
komunikacijskih kanalih in s tem gradi ugled podjetja oziroma organizacije (van den Bosch, 
de Jong in Elving, 2005). 
 
5.2 Referenčni trikotnik 
S pomočjo referenčnega trikotnika, ki sta ga prvič objavila Richard in Ogden
13
 v svojem delu 
Psihologija spoznanja (ang. Meaning of the Meaning), leta 1923, je Repovš (1995, str. 16) 
pojasnil odnose med tremi ključnimi dejavniki, ki opredeljujejo organizacijo in določajo 
njeno uspešnost, to so: imidž, realna identiteta organizacije in identitetni sistem (na simbolni 
ravni). S pomočjo referenčnega trikotnika je prikazana vloga vizualne identitete v odnosu do 
drugih dejavnikov. 
Slika 5.1: Referenčni trikotnik 
 
Vir: Repovš (1995, str. 16). 
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Pojma realne identitete in imidža sovpadata s pojmoma, ki sta obrazložena v točki 2.3, 
medtem ko je v tej točki večji poudarek na dejavniku, ki ga Repovš poimenuje identitetni 
sistem na simbolni ravni. S tem imenom namreč označuje vizualno identiteto ter njene 
elemente, kot so verbalni in grafični simboli, črkopisi, barve  ter  druge likovne strukture, ki 
ustvarjajo prepoznavnost organizacije (Repovš, 1995, str. 21). V nadaljevanju (Repovš, 1995, 
str. 22) je iz povezav v trikotniku razvidno, da je odnos med realno identiteto in njenim 
identitetnim sistemom resničen, če le-ta s pomočjo znakov, simbolov in drugih likovnih 
struktur predstavlja realno identiteto organizacije. Simbolna identiteta organizaciji s pravilno 
sliko njene vrednosti ustvari pozitiven imidž, s pomočjo pozitivnega imidža pa organizacija 
prejme ustrezno plačilo za svoje izdelke, storitve ali ideje. Bistvo je, da organizacija ohranja 
resnične, pravilne in ustrezne odnose med naštetimi dejavniki, da lahko uspešno deluje na 
trgu. 
 
5.3 Elementi vizualne identitete 
Vizualna identiteta je skupek vizualnih znamenj, s katerimi lahko posameznik prepozna 
podjetje in ga razlikuje od drugih. Čeprav je vizualna identiteta podjetja sestavni del njegove 
korporacijske identitete, ki je natančneje opredeljena v točki 2.3, jo sestavljajo 
podkomponente: ime, logo, tipografija, barva, slogan in velikokrat tudi  dodatni grafični in 
vizualni elementi (Iyamabo in drugi, 2013, str. 30–31), kot so zgradba in lokacija podjetja, 
pisarniška oprema, avtomobili ipd. V družbi neštetih ponudnikov izdelkov in storitev je zelo 
pomembno, da vsako podjetje izbere vizualna znamenja, s pomočjo katerih izstopa na trgu. 
Skladnost in konsistentnost vseh elementov sta ključna za ugled podjetja v njegovem 
notranjem in zunanjem okolju (prav tam, str. 31), v nadaljevanju so natančneje razloženi 
elementi: ime, logo, tipografija, barvni sistem in slogan. 
 
5.3.1 Ime 
Ime je eno najpomembnejših stalnic celostne podobe organizacije in se pojavlja v vseh 
(verbalnih in vidnih) elementih simbolnega identitetnega sistema. Podjetje lahko svoje ime 
uporablja hkrati kot blagovno znamko izdelkov ali storitev, zato kakršnekoli spremembe 
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imena predstavljajo eno najtežjih in najbolj odgovornih odločitev vodstva (Repovš, 1995, str. 
67).  
Spremembe imena so po mnenju Repovša (prav tam, str. 68–69) dobrodošle v treh primerih: 
 ko gre za formalnopravne razloge, zaradi katerih ni več možno uporabljati starega 
imena (primer razdruževanja podjetij), 
 ko je ime predolgo in težko zapomnljivo in  
 ko ime s širitvijo trga postane neprimerno za multinacionalno rast. 
Manusco (2017, str. 131) v svoji knjigi poudarja, da je izbira imena zelo pomembna odločitev 
in za to navaja nekaj kriterijev oz. smernic za uspešno poimenovanje podjetja:  
 ime mora biti kreativno in zapomnljivo, da ostane v glavi potrošnikov in hkrati loči 
podjetje od njegovih konkurentov, 
 mora biti privlačno in enostavno za uporabo, tu je mišljeno predvsem preprosto 
črkovanje in izgovarjanje imena, 
 priporočljivo se je izogibati geografskim imenom, saj jih je težko pravno zaščititi in  
sčasoma lahko postanejo neustrezna, če se podjetje razširi na druga geografska 
območja, 
 ravno tako se je priporočljivo izogibati imenom, ki niso reprezentativna za prihodnje 
izdelke ali storitve, saj utegnejo postati breme ob uvedbi drugih izdelkov, 
 dobro je pridobiti povratne informacije o izbiri imena, predvsem od potencialnih 
kupcev, dobaviteljev in drugih deležnikov, saj lahko pomagajo pri procesu izbire, 
pokažejo njegove pomanjkljivosti ali predlagajo možne izboljšave. 
Aaker (1991, str. 189–196) pri tem opozarja, da samo ime ni dovolj,  za dolgoročen uspeh 
znamke je potrebna tudi dobro izbrana strategija za njeno uveljavljanje. 
 
5.3.2 Logo 
Avtorji imajo različne definicije loga, vsi pa se strinjajo, da predstavlja temelj identitete 
podjetja in glavni element vizualne identitete (Balmer, 2001, str. 266). Balmer (2008, str. 899) 
logo opredeli kot »razlikovalen način podajanja imena organizacije, predvsem v tipografski 
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obliki«. Logo predstavlja simbol podjetja, v katerega so vgrajene značilnosti podjetja in 
predstavlja uradni grafični dizajn podjetja. Logo mora biti oblikovan kreativno, njegova 
edinstvenost mora sovpadati s strategijo in identiteto podjetja, saj podjetje postane 
prepoznavno z usklajenostjo vseh omenjenih elementov. Spremembi strategije podjetja 
običajno sledi tudi sprememba loga (Foroudi, Melewar in Gupta, 2017, str. 176–177).  
Olins
14
 (1995, v Iyamabo in drugi, str. 31) navaja, da je namen loga oziroma simbola 
»predstaviti osrednjo idejo organizacije z vplivom, kratkostjo in neposrednostjo«, s pomočjo 
katerega lahko podjetje naredi takojšen vtis v glavah potrošnikov. Po mnenju Olinsa
15
 (1989, 
v Foroudi in drugi, 2017, str. 176–177) je logo možno ustvariti šele skozi odkrivanje podjetja, 
njegove identitete, vrednot, načel, osebnosti, zgodovine, kulture, strategije, strukture in vseh 
njegovih dejavnosti, prihodnjih načrtov  ter  vizij. Melewar (2003) ga enači s »podpisom 
podjetja«, ki hkrati z učinkovitim komuniciranjem odraža podobo podjetja, pridobiva 
pozornost in gradi njegovo prepoznavnost. 
Več avtorjev torej poudarja, da je logo kot vizualni izraz pomembno oprijemljivo sredstvo 
organizacije, saj je vanj običajno vloženega veliko časa in denarja,  hkrati pa mora biti logo   
v koraku s časom. Posodobljen, pravilno implementiran in oblikovan logo je lahko najboljša 
naložba podjetja in vpliva na njegov dobiček (Foroudi in drugi, 2017, str. 177). Logo ima 
močno funkcijo, saj lahko pri porabnikih vzbudi pozitivne ali negativne čustvene reakcije. 
Cilj loga je, da pri ciljnih skupinah ustvarja pozitiven prvi vtis in pozitivne asociacije podjetja 
in blagovne znamke, ki povečajo možnost nakupa (prav tam, str. 180). V nasprotju s tem 
avtorja Van Riel in Van den Ban (2001, str. 429) opozarjata, da lahko negativne asociacije 
loga sproži predvsem nezapomnljiv in nevšečen dizajn ter logo, ki sploh ne vzpodbudi 
nobenih asociacij (neopaznost oz. dolgočasnost loga). 
Pri oblikovanju loga, ki bo imel pozitivne asociacije, večjo prepoznavnost, pomnenje in 
priklic, Dowling (1995) predlaga združitev loga in simbola (npr. Apple), izbiro simbola, ki se 
povezuje z imenom podjetja ali blagovne znamke (npr. Jaguar), izbiro primernega slogana, 
uporabo simetričnih vzorcev ter predvsem konsistentno uporabo loga in simbola v vseh 
komunikacijskih kanalih podjetja. Podjetje lahko logo komunicira na tiskanih materialih, v 
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sporočilih za medije, katalogih, letnih poročilih, kot tudi na službenih vozilih, oblačilih in 
drugih promocijskih izdelkih.  
Obstajata dve vrsti sprememb, s katerimi so se srečala že skoraj vsa podjetja (Muzellec in 
Lambkin, 2006, Stuart in Muzellec, 2004, Daly in Moloney, 2004): 
 revolucionarne spremembe, ki se tičejo npr. spremembe imena blagovne znamke (te so 
ponavadi dražje in bolj riskantne) in 
 evolucijske spremembe, ki se tičejo sloganov in logov. 
Spremembo loga podjetja lahko sprožijo dejavniki, kot so razdružitve podjetij, spreminjajoč 
trg, potreba po posodobitvi, sprememba vrednot podjetja ali repozicioniranje podjetja na trgu 
(prav tam, str. 746).V vsakem primeru pa sprememba loga sporoča, da je v podjetju prišlo do 
spremembe ključne ponudbe podjetja (prav tam, str. 755). 
Ab Gani (2014) pravi, da je logo pomemben del znamke, zlasti pri ustvarjanju njene 
identitete. Za lažjo prepoznavnost loga mora le-ta poudariti zapomnljive elemente. Med 
najpomembnejše dejavnike za lažjo zapomnitev loga spadajo oblika, linija, barva, tipografija 
in podoba. Prav vsak oblikovni značaj pri zapomnitvi igra zelo pomembno vlogo.  
Glede na izsledke raziskav, Peterson, AlShebil in Bishop (2015, str. 754–755) priporočajo, da 
se pri procesiranju sprememb loga vključi porabnike in se jih sproti informira o stanju oz. 
zagotovi dovolj informacij o spremembah. Podjetja, ki tega ne storijo, lahko porabnikom 
pustijo neodgovorjena vprašanja, povzročijo tesnobo ali negativne asociacije s spremenjenim 
logom, ki bodo v prihodnosti negativno vplivale na odnos do podjetja oziroma tržne znamke.  
 
5.3.3 Tipografija 
Tipografija v ožjem pomenu predstavlja »oblikovanost, obliko zlasti črk, natisnjenega 
besedila« (SSKJ, 2018), kot eden izmed elementov vizualne identitete pa predstavlja vizualno 
zaznavo verbalnega sporočila na likovni površini, ki glede na oblikovanost črk, ločil in drugih 
znakov izraža podobo, karakter in osebnost podjetja (Repovš, 1995, str. 110). Tipografija je 
pomembno vizualno orodje za doseganje ciljev korporativne komunikacije (Foroudi, Melewar 
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in Gupta, 2017, str. 181). Childers in Jass
16
 (2002, v Foroudi in drugi, 2017, str. 181) pravita, 
da izbira pisave lahko manipulira s pomenom besede, saj skozi videz črk oz. besed podjetje 
sporoča porabnikom, za kaj se zavzema in kam gre ter komunicira z njimi ob priložnostih, ko 
izgovorjena beseda ni izvedljiva. 
Kapferer (1999) celo pravi, da tipografija podjetja oziroma blagovne znamke lahko postane 
dovolj prepoznavna, da se lahko pojavi brez simbola (primer Coca-Cole). Tipografija s svojo 
podobo ustvarja imidž podjetja in mora biti ravno tako ena od opredeljenih stalnic celostne 
podobe podjetja (Repovš, 1995, str. 116), da se ohrani konsistentost njegovega komuniciranja. 
 
5.3.4 Barvni sistem 
Barva je subjektivno doživetje vsakega posameznika, ki nastane, ko elektromagnetni valovi 
zadenejo ob mrežnico očesa, možgani nato dražljaj prevedejo v doživetje barve. Barve lahko 
glede na njihov barvni ton, svetlobo in čistost, vzbujajo različne asociacije, občutke in 
pomene (Repovš, 1995, str. 93). Barve imajo zelo velik pomen pri oblikovanju pomena in 
vzpostavljanju asociacij v glavah porabnikov, saj omogočajo več odtenkov in intenzivnosti 
interpretacij (Iyamabo in drugi, str. 31). 
Po Jenkinsu
17
 (1991, v Foroudi, Melewar in Gupta, 2017, str. 186) obstaja pomembna 
povezava med barvo in izdelkom, ki lahko vpliva na potrebo kupca, ga opozarja in motivira, 
da se odzove na določen način. Reakcija na določeno barvo je lahko kulturno pogojena, saj 
različne kulture različnim barvam pripisujejo različen pomen. 
Podjetja barve uporabljajo za pošiljanje določenih signalov, krepitev njene podobe in 
ustvarjanje konkurenčne prednosti (Balmer in Gray, 2003). Izbira barve ima močno vlogo pri 
tržnem komuniciranju, saj lahko pritegne pozornost potrošnikov in ima »psihološki učinek na 
človekova čustva. Ljudje prej opazijo barvo kot pa obliko ali formo, znano je tudi, da barva 
dlje časa obdrži njihovo pozornost« (Dowling, 2001, str. 177). Sundar in Kellaris (2015, str. 
685) sta v svoji raziskavi ugotovila, da se vizualna uporaba barve povezuje z implicitnim 
pomenom in semantičnim kodiranjem s strani potrošnikov. 
                                                 
16
 Childers, T. L. in Jass, J. (2002). All Dressed Up with Something to Say: Effects of Typeface Semantic 
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Vizualna identiteta OKS-ZŠZ je sestavljena iz dveh prevladujočih barv, in sicer  zelene in 
modre.  Glede na raziskave zelena barva predstavlja primarno povezanost z naravo, aktivnosti 
na prostem in ustvarja občutke varnosti (Labrecque in Milne, 2012, str. 714), med drugim jo 
povezujejo z rastjo, ponovnim rojstvom, obnovo, mladostjo, srečo, zdravjem, obiljem, 
stabilnostjo, ustvarjalno inteligenco (Mohebbi, 2014, str. 100), varnostjo, enakostjo in 
pravičnostjo (Musek, 1990, str. 181).  
Modra barva je povezana s pristojnostjo, inteligenco, komunikacijo, zaupanjem, 
učinkovitostjo in dolžnostjo (Labrecque in Milne, 2012, str. 714), kot tudi z zanesljivostjo, 
modrostjo, bogastvom, resničnostjo in ustvarjalnostjo (Mohebbi, 2014, str. 100). Modra barva 
je med drugim simbol kreposti, božanskosti, športnosti, možatosti in koncentracije (Kovačev, 
1997, str. 52–54). Zanesljivost in stalnost ji pripisujejo zaradi povezave z nebom in vodo 
(Kaikati, 2003, str. 23), stalnima elementoma v naravi. 
 
5.3.5 Slogan 
Slogan je »kratko sporočilo ali moto, ki aktivno predstavlja ključno temo tržne znamke ali 
določene oglaševalske kampanje in vsebuje informacije, ki odražajo bistvo ponudbe 
oglaševalske kampanje ali izdelka«, s čimer potrošnikom pomaga razumeti znamko ter 
podjetju krepi podobo močne znamke, prodajo in lojalnost potrošnikov (Belostecinic, 2015, 
str. 52, 56). Repovš (1995, str. 74) pravi, da slogan uteleša filozofijo podjetja, pomaga 
oblikovati psihološko pozicijo in imidž podjetja v glavah potrošnikov,  hkrati pa opozarja,  da 
so slogani s konkretnimi obljubami učinkovitejši od splošnih. 
Belostecinic (2015, str. 53–54) poda šest pomembnih usmeritev, ki pomagajo graditi vrednost 
slogana: 
 informacijska zmogljivost: definira obseg slogana in kje naj bodo poudarki (npr. 
prednosti produkta, storitve ali tržne znamke, čustveni ali estetski apel ipd.), Dowling 
(1994, str. 139)  glede obsega svetuje izbiro slogana v dolžini od štirih do šestih besed, 
 mehanizmi vplivanja: tržna vrednost slogana je neposredno odvisna od tega, kako 
vpliva na čustveno in racionalno dojemanje potencialnega potrošnika,  
 racionalen učinek: to je najbolj ranljiva točka sporočila, saj zahteva podrobno 
obrazložitev in globlje razmišljanje, ki se ne omejuje strogo samo na slogan, 
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 vpliv čustev: to je glavna moč slogana, kjer ključno vlogo igra tudi simbol, ki 
predstavlja manifestacijo prodajnih predlogov ključnih elementov in ima psihološki 
vpliv na potrošnike, 
 estetska vrednost: umetniške metode lahko prispevajo k večjemu pomnjenju 
informacij, 
 rima, ritem, aliteracija, občutek aluzije: vse to lahko pomaga ustvariti dober slogan, 
rima npr. lahko ustvari lahkotno vzdušje in omogoči več informacij v tekstovni enoti. 
Glavno pravilo po Belostecinicu (2015, str. 54) pri ustvarjanju sloganov in drugih delov 




6 PREZNAMČENJE  
 
6.1 Opredelitev preznamčenja 
Beseda »preznamčenje« (ang. rebranding) je sestavljena iz dveh delov: »pre« in 
»znamčenje«. Beseda »pre« pomeni »ponovno« in nakazuje na »novo tržno znamko« oziroma 
njeno osvežitev, preoblikovanje, ponovno pozicioniranje (Stuart in Muzellec, 2004, str. 473), 
lahko pomeni tudi »spet« ali »na novo«, kar poudarja, da se dejanje izvaja drugič (Muzellec in 
Lambkin, 2006, str. 804). Beseda »znamčenje« pa ima zanimivo zgodovino, saj so v 14. 
stoletju s tem poimenovanjem označevali dejanje ožigosanja kriminalcev z vročim železom, 
šele v naslednjem stoletju je beseda znamčenje dobila pomen za označevanje lastnine, v prvi 
polovici 19. stoletja pa je beseda znamčenje nakazovala tudi določenega izdelovalca produkta 
in ta pomen velja še danes (Merrilees in Miller
18
, 2008, v Peterson in drugi, 2015, str. 746). 
Stuart in Muzellec (2004, str. 473) sta obe besedi skupaj metaforično označila kot »ponovno 
rojstvo znamke«.  
Ameriško marketinško združenje preznamčenje definira kot »ustvarjanje novega imena, 
izraza, dizajna, simbola ali kombinacija omenjenega pri že uveljavljeni znamki, z namenom 
razviti novo, razlikovalno pozicijo v glavah deležnikov in konkurentov« (American 
Marketing Association
19
, v Muzellec in Lambkin, 2006, str. 805). Muzellec in Lambkin 
(2006, str. 804–805) to definicijo razdelita na dva dela, prvi del se nanaša na estetske 
spremembe enega ali vseh naštetih elementov, kjer glede na spremembo števila elementov 
obstaja kontinuum sprememb od evolucijskih (manjše spremembe, kot so modifikacije logov 
ali sloganov) do revolucionarnih (večje spremembe, kot so npr. ustvarjanje novega imena) 
(Muzellec in Lambkin, 2006, Stuart in Muzellec, 2004, Daly in Moloney, 2004). Drugi del 
definicije se nanaša na to, kako preznamčenje vpliva na pozicioniranje znamke. V vsakem 
primeru podjetje s preznamčenjem deležnikom sporoča, da je prišlo do sprememb tudi znotraj 
podjetja (Muzellec in Lambkin, 2006, str. 804–806). 
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Slika 5.1 ponazarja kontinuum preznamčenja glede na dve temeljni dimenziji – ali gre za 
spremembe v smeri pozicioniranja ali pa gre za spremembe v smeri estetike. 
Slika 6.1: Kontinuum preznamčenja 
 
 
Vir: Muzellec in Lambkin (2006, str. 805).  
Stuart in Muzellec (2004, str. 474) kategorizirata 5 tipov sprememb preznamčenja, ki so 
kombinacija sprememb imena, loga in slogana: 
 sprememba imena in loga, 
 sprememba imena, loga in slogana, 
 sprememba samo slogana, 
 sprememba loga in slogana, 
 sprememba samo slogana. 
V primeru spremembe le enega elementa gre za evolucijski tip spremembe, medtem ko gre pri 
spremembi vseh elementov za revolucionarno spremembo. 
 
Preznamčenje se lahko (v kontekstu hierarhije znamčenja) odvija na treh ravneh (Lambkin in 
Muzellec, 2008, str. 331–332): 
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 korporativna raven: nanaša se na spremembe celotne korporacije, pogosto gre za večje 
spremembe, kot so sprememba imena, strateške spremembe ali repozicioniranje,  
 raven strateške poslovne enote: nanaša se na ločeno poslovno enoto od matičnega 
podjetja, ki želijo ustvariti lastno identiteto,  
 izdelčna raven: nanaša se na taktiko globalnega znamčenja, s katero bi pridobili 
ekonomijo obsega in prepoznavnost znamke na svetovni ravni. 
Van Riel (2001, str. 12) je poudaril, da je pri načrtovanem procesu znamčenja, ustvarjanja  in  
ohranjanja dobrega imidža  ter ugleda podjetja, pomembna sistematičnost, konsistentno 
pošiljanje signalov vsem deležnikom in obvladovanje vedenja, komunikacije in simbolike, kar 
lahko rečemo tudi za proces preznamčenja. Razlika med znamčenjem in preznamčenjem  je v 
tem, da pri prvotno oblikovani znamki pride do sprememb in se tako preznamčenje nanaša na 
novo formulacijo znamke s ponovno postavitvijo znamke, preoblikovanjem, obnovo, 
osvežitvijo in ponovno uporabo, ki se v nasprotju z znamčenjem (dolgoročni proces) lahko 
zgodi precej hitro. Ravno tako so v proces znamčenja vključeni vsi deležniki, medtem ko o 
preznamčenju v večini primerov odloča le vodstvo. Muzellec in Lambkin(2006, str. 806) 
navajata, da je namen preznamčenja,  z upoštevanjem kontekstualnih dejavnikov (notranji ali 
zunanji), izboljšanje operativne učinkovitosti in povečanje premoženja znamke. 
  
6.2 Razlogi za preznamčenje 
Za preznamčenje podjetja obstaja skoraj toliko razlogov kot obstaja možnih načinov, kako se 
tega lotiti. Nekateri razlogi so pozitivni (npr. združitev ali razširitev ponudbe podjetja), drugi 
pa malo manj (npr. zastarelost znamke). Popolno preznamčenje se zgodi v primerih 
združevanja podjetij ali v primeru vpletenosti podjetja v večji škandal, ko je treba izbrisati 
identiteto prejšnje znamke in jo postaviti na novo. Delno preznamčenje je potrebno v primeru, 
da je znamka že trdno uveljavljena, vendar ni več v koraku s časom (zastarela) in jo je treba 
osvežiti ter pripraviti le subtilne spremembe, da jo posodobijo ali predstavijo njeno novo 
razširjeno ponudbo (Williams, 2006
20
, v Lee Goi in Teh Goi, 2011, str. 447), kar ji omogoči 
ponovno usklajenost z njeno vizijo in strategijo. 
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Odločitev podjetja za preznamčenje lahko ravno tako temelji na potrebi po spremembi ciljne 
skupine, oblikovanju spremenjene ponudbe za storitve ali izdelke, spremembi strukture 
delničarjev, prilagoditvi zahtevam trga (Gomoescu, 2016, str. 9), napredne tehnologije ali 
organizacijskega prestrukturiranja (Lomax in Mador, 2006, str. 82). Podjetja, ki se odločijo za 
preznamčenje, običajno  vanj  vložijo veliko denarja, da bi le-ta  sporočila svojo novo 
identiteto (Gomoescu, 2016, str. 9).  To je tudi razlog, zakaj  je pomembno proučiti razloge za 
preznamčenje in kako se  ga ustrezno  lotiti. 
Muzellec in Lambkin (2006, str. 810, 819) razdelita razloge za preznamčenje v štiri 
kategorije: 
 sprememba lastniške strukture: združitve in prevzemi, razdružitve, sponzorstva,  
 sprememba strategije podjetja: diverzifikacija in odprodaja, internacionalizacija in 
lokalizacija,  
 konkurenčna pozicija: pojav novih trgov, zastarela podoba, težave z ugledom, 
 zunanje okolje: pravne omejitve, večje krize ali katastrofe. 
 
Avtorja Trout in Rivkin (2010) sta razloge za preznamčenje poimenovala s »3C«: 
 Konkurenca (ang. competition): zaradi vse večjega števila podjetij in znamk na trgu je 
treba konkurenco spremljati in se prilagajati trenutnim razmeram na trgu, da bodo 
sporočila učinkovito prispela do končnih porabnikov. 
 Sprememba (ang. change): napredna tehnologija lahko povzroči, da je treba  
spremeniti ali repozicionirati znamko, pri tem je  treba  tudi dobro proučiti trg. 
 Krize (ang. crisis): ne glede na krizo (na makro ali mikro ravni) je potrebna 




(v Lee Goi in Teh Goi, 2011, str. 447–448) je navedel podobne razloge: 
 sledenje spreminjajočim se potrebam porabnikov (npr. storitve, dostopnost, udobje, 
izbira, moda in tehnologija), 
 staromodnost znamke in nevarnost stagnacije, 
 hitro spreminjajoče se okolje in ostra konkurenca, 
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 združitve in prevzemi, 
 splošno izboljšanje konkurenčnosti znamke z ustvarjanjem nove identitete, izboljšanje 
morale zaposlenih, preizkušanje novih trgov ipd. 
 zmanjševanje operativnih stroškov, preprečitev upada dobičkonosnosti ali zaupanja 
potrošnikov, 
 signaliziranje spremembe v smeri razvoja, fokusa, drže ali strategije, 
 zmanjševanje zapletenosti obstoječega produktnega portfelja,  
 potreba po novih priložnostih ali inovativnih medijih, kot je internet. 
Preznamčenje je lahko definirano in kategorizirano na različne načine, v vsakem primeru pa 
ima preznamčenje učinek tako na notranje kot zunanje okolje podjetja (Muzellec in Lambkin, 
2006, str 820), pri čemer je treba paziti, da se pri celotnem procesu ne izniči ali celo uniči leta 
prizadevanj in vrednost znamke (prav tam, str. 804). 
Pravi razlogi za preznamčenje so tisti, ki omogočijo znamki, da odraža vrednote podjetja, 
njegovo poslanstvo, trg in namen. Čas za odločitev o preznamčenju je, ko logo, slogan, 
sporočila znamke, spletna stran, storitve in drugi elementi ne sledijo več začrtani smeri 
podjetja (Simpson, 2017), saj gre v tem primeru podjetje bolj v smer stagnacije kot rasti. 
 
6.3 Strategije preznamčenja  
Pravo strategijo preznamčenja je možno določiti šele na podlagi analize vzrokov za 
preznamčenje in pri tem upoštevati parametre velikosti in moči podjetja, tipe izdelkov 
oziroma storitev, geografske distance in povezanosti trgov in izdelkov (Lambkin in Muzellec, 
2008, str. 335). Pri izbiri strategije preznamčenja se je treba izogniti štirim najpogostejšim 
pastem, ki so: past dediščine preznamčenj, slepo sledenje globalnim množičnim 
preznamčenjem, skušnjave ustvarjanja nove znamke z združevanjem in preveliko zanašanje 
na vpliv znanih oseb (Kaikati, 2003, str. 18). Ravno tako je treba opozoriti na glavne ovire za 
preznamčenje podjetja, ki so po Stuartu (2018, str. 97): avtokratski pristop k preznamčenju, 
napetosti interesnih skupin, ozkost revizije znamke, neustrezne raziskave in neustrezna 




Kaikati in Kaikati (2003) navajata šest možnih strategij preznamčenja: 
1. Strategija prehodnosti (ang. phase in/phase-out strategy): obsega obdobje uvajanja 
nove znamke, po končanem prehodnem obdobju se stare znamke ne uporablja več. 
2. Kombinirana strategija preznamčenja preko krovne znamke  (ang. combined 
rebranding strategy via one umbrella brand): strategija kombinira obstoječe znamke, 
nekaterim podjetjem ustreza krovno znamčenje, nekaterim pa individualno znamčenje 
vsakega izdelka. Korporacijska znamka je v večini primerov uporabljena kot krovna 
znamka, pod katero obstaja več individualnih znamk. 
3. Strategija opozarjanja (ang. translucent warning strategy): opozarjanje javnosti na 
spremembe pred in po preznamčenju, komuniciranje sprememb preko različnih 
kanalov (oglaševanje, embalaže izdelkov, projekcije v trgovinah ipd.). 
4. Strategija ukinitve (ang. sudden eradication strategy): uvedba nove znamke čez noč, 
brez prehodnega uvajalnega obdobja, ta strategija je primerna, kadar podjetje želi 
prekiniti stike s staro podobo znamke, pri čemer je treba dobro premisliti politiko 
ukinitve prejšnje znamke. 
5. Strategija prevzema (ang. counter – takeover strategy): pri tej strategiji gre za to, 
katera znamka se opusti ob prevzemu, ponavadi lastniki želijo obdržati lastno znamko, 
vendar v primeru prevzema znamke, ki je bolj priljubljena in spoštovana, raje opustijo 
svojo znamko v korist prevzete in tako zamenjata vlogi.  
6. Strategija retroznamčenja (ang. retrobranding strategy): s to strategijo se podjetja 
odločijo za ponovno vzpostavitev imena stare znamke, s čimer priznajo napako in 
želijo ponovno pridobiti izgubljene ali potencialno izgubljene stranke.  
Stuart in Muzellec (2004, str. 474) govorita o prilagoditvenih strategijah preznamčenja, ki se 
tičejo spremembe imena, loga in/ali slogana. To strategijo bi lahko poimenovali tudi 
spreminjanje vizualne identitete oz. njenih elementov, o katerih pišejo tudi drugi avtorji 
(Keller in drugi, 2008; Muzellec, Doogan in Lambkin 2003; Müller, Kochler in Crettaz, 
2011). Pojmi, kot so ime, logo in slogan so bili obrazloženi v poglavju št. 4.3, v okviru te 
strategije pa je pomembno poudariti predvsem to, da se morajo elementi zaradi potrebe po 
koraku s časom ali sprememb porabnikovih vrednot in mnenj nenehno spreminjati (Keller in 
drugi, 2008). Pri tako imenovanih evolucijskih spremembah (Muzellec in Lambkin, 2006, 
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Stuart in Muzellec, 2004, Daly in Moloney, 2004) je treba ohraniti povezavo med staro in 
novo znamko, da se s prevelikimi spremembami ne vzbudi nezadovoljstva porabnikov (Keller 
in drugi, 2008). 
Podjetja s ponudbo produktov se lahko odločijo za strategijo preznamčenja v smeri iskanja 
novih načinov uporabe produktov, povečevanja pogostosti njihove uporabe ali 
izboljšanje oziroma razširitve obstoječe ponudbe produktov (Keller in drugi, 2008), pri 
čemer je ključno, da kakršnekoli odločitve temeljijo na tehtnem premisleku ali rezultatih 
raziskav. 
Muzzelec in Lambkin (2006, str. 804) v okviru preznamčenja govorita še o strategiji poživitve 
in repozicioniranja. Pri strategiji repozicioniranja se s taktično komunikacijo želi ugodno 
repozicionirati znamko na trgu in ji oblikovati novo podobo z bolj poudarjenimi točkami 
diferenciacije. Pri strategiji poživitve pa gre za ohranjanje svežine znamke, da je v skladu s 
trenutnimi tržnimi pogoji, da lažje predvidi oziroma se lažje prilagodi potrebam potrošnikov 
(Merrilees in Miller, 2008). Aaker (2014a, str. 188) za poživitev znamke predlaga novo 
kreativno kampanjo, uporabo maloprodaje za ustvarjanje zgodbe znamke, organizacijo 
dogodkov zanimivih za potrošnike ali ustvarjanje povezav z zgodbami, ki imajo višji namen 
(npr. razne iniciative, skupnosti ipd.).  
Lomax in Mador (2006, str. 91) sta razvila tipologijo strategij glede na dve dimenziji, in sicer 
ozirajoč se na spremembo vrednot in atributov znamke ter spremembo imena znamke: 
 ponavljanje (ang. re-iterating): znamke ne vidijo potrebe po spremembi, zato ime, 
vrednote in atributi znamke ostanejo enaki (npr. Mars in Coca-Cola), 
 preimenovanje (ang. re-naming): spremeni se ime, medtem ko osnovne vrednote in 
atributi ostanejo enaki (vzrok je lahko spremenjena lastniška struktura), 
 redefiniranje (ang. re-defining): močno ime znamke, ime ostane nespremenjeno, 
spremenijo pa se vrednote in atributi (vzrok je lahko nejasno pozicioniranje na trgu), 
 ponoven začetek (ang. re-starting): spremenita se obe dimenziji: novo ime, vrednote 
in atributi, s čimer se želi prekiniti povezavo stare znamke z novo (npr. ob pojavu 




6.4 Proces preznamčenja 
Preznamčenje je zelo zahteven in dolgotrajen proces, a se kljub temu zanj odloča vedno več 
podjetij, četudi je stopnja neuspeha, v primerjavi z uspešnim procesom preznamčenja, visoka 
(Stuart in Muzellec, 2004).  
Po raziskavi Lomax in Mador (2006, str. 89) so ključni faktorji uspeha za proces 
preznamčenja: 
- jasna vizija o strateški usmeritvi organizacije in pomenu njene znamke na najvišjem 
nivoju vodstva, 
- sodelovanje z zaposlenimi glede iskanja vrednot, pridobivanje in preizkušanje novih 
idej za razvoj in ovrednotenje nove znamke, 
- temeljito načrtovanje, vključno z načrtovanjem ukrepov za nepredvidljive in krizne 
dogodke, 
- pogoji za pravo zmogljivost: število zaposlenih, ustrezno strokovno znanje, finančno 
stanje, čas postopka in celotno trajanje projekta, 
- komuniciranje z deležniki (konsistentno, dosledno, trajno, večstransko in smiselno). 
Podobne faktorje uspeha sta definirala tudi Light in Kiddon (2009, str. 21) s kratico 3C: 
Jasnost usmeritve (ang. clarity of direction), konsistentnost implementacije (ang. consistent 
implementation) in predanost notranjih zaposlenih od zgoraj navzdol (commitment from top 
down). Pri procesu preznamčenja pa sta poudarila šest korakov (prav tam): 
1. Sprememba fokusa znamke: potrebna je jasna obrazložitev namena in ciljev nove 
znamke, poudarek je tudi na finančni disciplini, operativni odločnosti in vodstvenem 
marketingu. 
2. Obnovitev relevantnosti znamke: relevantnost znamke je ena ključnih 
spodbujevalcev nakupa. V ta namen je treba dobro proučiti trg, ga segmentirati, 
razumeti potrošnike in artikulirati obljubo znamke. 
3. Ustvarjenje nove izkušnje z znamko: to je mogoče z uvajanjem inovacij, prenove, 
marketinga in ustvarjanja pravične vrednosti. Za nove izkušnje z znamko je treba 
upoštevati pet P-jev (people, product, place, price, promotion). 
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4. Okrepitev kulture rezultatov: rezultati morajo biti merljivi, kar se doseže z 
merljivimi mejniki, beleženjem in spremljanjem rezultatov ter indentifikatorjev 
uspešnosti.  
5. Ustvarjanje novega zaupanja v znamko: zaupanje mora prihajati tako iz notranjega 
(vsi zaposleni) kot iz zunanjega okolja (ostali deležniki), poudarek je na predanosti in 
vedenju, ki ustvarjata zvestobo znamki. 
6. Globalna uskladitev: vzpostavitev globalne konsistentnosti, pri čemer se ne sme 
pozabiti na vzdrževanje lokalne relevantnosti. To je mogoče s sledenjem načrtu 
uspeha, vsem P-jem in omogočanju svobode, ki je znotraj zastavljenega okvirja. 
 
Merrilees in Miller (2008
22
, v Miller, Merrilees in Yakimova, 2014, str. 266) in Miller in 
Merrilees (2011
23
, v prav tam) sta zasnovala holističen model procesa preznamčenja (glej 
Sliko 5.2). Ta proces predlaga tri faze preznamčenja: prva faza je ponovna revizija znamke 
(določitev razlogov za prenovo in cilje prenove), druga faza vključuje notranje aktivnosti 
preznamčenja s ciljem spodbuditi deležnike k nakupu revidirane znamke in ustvariti notranjo 
podporo in tretja faza predstavlja implementacijo preznamčenja skozi integriran 
komunikacijski pristop vsem potencialnim kupcem. 
Slika 6.2: Proces preznamčenja 
 
Vir: Merrilees in Miller (2008) in Miller in Merrilees (2011). 
V nadaljevanju sta Merrilees in Miller (2008, str. 546) razširila model in podala šest načel 
procesa preznamčenja, s katerimi sta želela pomagati pri odločitvah in negotovostih. Prva tri 
                                                 
22
 Merrilees, B. in Miller, D. (2008). Principles of corporate rebranding. European Journal of Marketing, 42, 
537–552. 
23
 Miller, D. in Merrilees, B. (2011). Corporate rebranding. V Burke, R.J., Martin, G. and Cooper, C.L. (ur.), 
Corporate Reputation. Farnham: Gower, 281–303. 
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načela se nanašajo na pregledovanje vizije preznamčenja, četrto načelo poudarja pridobitev 
interne podpore, zadnji dve načeli pa se nanašata na izvajanje strategije nove znamke. 
1. načelo: Oblikovati je treba primerno vizijo korporativne znamke in uskladiti obstoječo 
znamko z napredovanjem v prenovljeno znamko.  
2. načelo: Z namenom vzpostaviti povezavo med obstoječo in prenovljeno znamko je 
treba premisliti o ohranitvi ali spremembi nekaterih temeljnih konceptov znamke. 
3. načelo: Uspešno preznamčenje zahteva zaznavanje in zadovoljevanje potreb novih 
tržnih segmentov.  
4. načelo: Podjetje z visoko pripadnostjo deležnikov preko komunikacije, usposabljanj in 
internega marketinga, ima večjo verjetnost za uspešno izvedbo preznamčenja. 
5. načelo: Vsi elementi marketinškega spleta morajo biti vključeni v usklajeno 
implementacijsko in komunikacijsko strategijo preznamčenja.   
6. načelo: Izvajati je treba promocije za oblikovanje zavedanja o novi znamki med 
deležniki. 
Opozorila sta tudi na ključna vprašanja obsega sprememb, upravičenih sprememb stroškov in 
koristi, notranjega odpora do spremembe in opozarjanja vseh deležnikov na obstoj nove 
znamke (Merrilees in Miller, 2008
24
, v Cooper, Martin in Burke, 2011, str. 18). 
Daly in Moloney (2004, str. 35) sta proces preznamčenja razdelila na tri glavne korake: 
analiza, načrtovanje in evalvacija, kjer sta vključila še posamezne vidike, ki jih je treba doseči 
za uspešen proces preznamčenja. 
Analiza: Tržna analiza oziroma proučitev kvalitativnih in kvantitativnih vprašanj bi morala 
biti pogoj za vsako tržno načrtovanje. Proučiti bi bilo trebao velikost trga in tržni potencial, 
odnose in preference trga ter prednosti in slabosti konkurence. V raziskavo bi moralo biti 
vključeno tudi interno trženje z raziskovanjem odnosov v relaciji vodstvo  zaposleni tržna 
znamka podjetja. Rezultat tega koraka je določitev ciljne skupine za preznamčenje (notranje 
in zunanje). 
Načrtovanje: Načrtovanje se glede na ciljno skupino deli na notranje in zunanje. Pri 
notranjem načrtovanju je poudarek na komuniciranju in usposabljanju zaposlenih za 
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pridobitev njihove podpore, pri čemer mora biti usposabljanje v skladu s politiko in postopki 
podjetja. Pri načrtovanju za zunanje okolje pa je najprej treba narediti strategijo 
preimenovanja (z upoštevanjem enega od štirih pristopov – preimenovanje, vmesno/dvojno, 
predpona, združevanje znamk), kjer je treba dobro premisliti vidike kupcev, vodstva in 
zaposlenih ter hkrati objektivno presoditi o potrebi preimenovanja. V okviru načrtovanja za 
zunanje okolje je treba pripraviti tudi marketinški načrt z upoštevanjem načel marketinškega 
načrtovanja. 
Evalvacija: Evalvacija obsega ovrednotenje vseh izvedenih kampanj ter vseh posameznih 
stopenj, skupaj s celovito oceno procesa preznamčenja.  
Skupno vsem omenjenim modelom procesa preznamčenja je to, da obsegajo več faz ali 
dogodkov in da mora biti reorganizacija podjetja načrtovana v skladu s splošno strategijo 
podjetja. Pri vseh postopkih je zaželeno počasno in premišljeno uvajanje sprememb in 
razumevanje potreb deležnikov ter kulture podjetja (Stuart, 2018, str. 99), saj napake v 
postopku uvajanja lahko naredijo veliko škode.  
 
6.5 Uspešnost preznamčenja 
Podjetja so pripravljena vložiti veliko denarja v izgradnjo, vzdrževanje in osveževanje znamk 
(Keller, 2012a), zato je glede na stroške procesa preznamčenja razumljivo, da želijo meriti 
rezultate procesa in uspešnost preznamčenja (Yin-Lin, Dev in Chintagunta, 2015, str. 866), saj 
so v prvi vrsti želeli izboljšati ustreznost znamke in operativno učinkovitost (Melewar, Gotsi, 
in Andriopoulus, 2012). Zahid in Raja (2014, str. 61) govorita o močnem vplivu 
preznamčenja na zvestobo znamki in njeno vrednost. Dubey (2014, str. 49) pri tem opozarja, 
da ima preznamčenje, ki vključuje le spremembo estetskih elementov, brez odprave 
neučinkovitosti znamke ter brez ustvarjene dodane vrednosti, lahko le kratkoročne koristi.  
Več avtorjev (Merrilees in Miller, 2008; Miller in Merrilees, 2011; Daly in Moloney, 2004) 
v procesu preznamčenja poudarja korak evalvacije oziroma merjenja rezultatov, kar pomeni, 
da je ta korak enako pomemben kot ostali in ga ni priporočljivo preskočiti. Avtor Gao (2010, 
str. 30) pri tem zagovarja uporabo termina marketinška uspešnost, saj s tem označuje 
multidimenzionalni proces, ki vključuje dimenzije učinkovitosti, zmogljivosti in 
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prilagodljivosti in ocenjuje aktivnosti organizacije glede na postavljene cilje (npr. dohodek, 
dobiček, tržni delež ipd.).  
Obstaja več kazalnikov merjenja uspešnosti znamke, Davis (2013) je naštel več kot 110 
ključnih kazalnikov, ki jih je razdelil v 11 skupin; finančni kazalniki, kazalniki marketinškega 
načrtovanja, kazalniki znamke, kazalniki potrošnikov, kazalniki ponudbe, kazalniki cene, 
kazalniki oglaševanja, kazalniki direktnega marketinga, kazalniki digitalnih medijev, 
kazalniki distribucije in kazalniki prodaje. Pod kazalnike oglaševanja oziroma promocije se 
šteje: priklic, prepoznavanje, doseg, pogostost, odziv na oglaševanje, razmerje med 
oglaševanjem in prodajo). 
Miller in drugi (2014, str. 270) so za proces preznamčenja opredelili tri kazalnike uspešnosti: 
1. kazalnik poslovnega uspeha: povečanje poslovnega uspeha vključuje dobičkonosnost, 
prodajo in ugled ter imidž podjetja, 
2. kazalnik doseganja želenih ciljev podjetja, 
3. kazalnik pozitivnega priklica oz. pozitivnih referenc na celoten primer ali specifične 
dele. 
Šibek rezultat je, kadar ni prisotnega nobenega od treh kazalnikov. Močen rezultat pa je, ko je 
prisoten eden ali več od treh pozitivnih kazalnikov (prav tam).  
Macdonald in Sharp (2003, str. 2) omenjata kazalnik zavedanja znamke, ki je rezultat 
trženjskega komuniciranja in se deli na:  
 prepoznavnost znamke (ang. recognition): to je najnižja stopnja zavedanja znamke 
(Aaker, 1991, str. 62), pri čemer se glede na podane namige (slikovne ali povedane) 
oceni, ali so respondenti sposobni prepoznati znamko, 
 priklic znamke (ang. recall): priklic je težje doseči kot prepoznavnost, saj mora tu 
respondent pravilno določiti ime znamke le na podlagi svojega spomina in na podlagi 
podane skupine izdelkov, situacije ali uporabe (Keller in drugi, 2008, str. 49), na dolgi 





7 RAZISKOVALNO VPRAŠANJE  
 
Na podlagi izbrane teorije in analize le-te, je razvidno, da obstaja veliko pojmov, ki jih je 
treba razumeti, preden se lotimo preznamčenja. Predvsem je treba razumeti razloge za 
preznamčenje, kako se lotiti procesa preznamčenja in kakšen vpliv ima ta proces na znamko 
podjetja. Vsak primer je edinstven. Enotna »receptura« ne obstaja,  ravno zato je področje 
preznamčenja tako zanimivo proučevati na posameznih primerih. Na podlagi tega sem 
izoblikovala dve raziskovalni vprašanji: 
RV1: Kaj je vplivalo na potrebo po spremembi vizualne identitete pri OKS-ZŠZ? 
RV2: Kako je sprememba vizualne identitete vplivala na stopnjo prepoznavnosti znamke 
OKS-ZŠZ? 
Prvo raziskovalno vprašanje se nanaša predvsem na razkorak med želeno in dejansko 
percepcijo znamke OKS-ZŠZ. Potrebo po spremembi lahko povzroči več razlogov, Kaikati in 
Kaikati (2003) jih razdelita na proaktivne (pobude s strani podjetja, npr. globalna 
konsolidacija znamk, širitev trga, povečanje prepoznavnosti itd.) in reaktivne razloge 
(prilagoditev spremembam zaradi zunanjega okolja). Lee Goi in Teh Goi (2011, str. 447–448) 
omenjata razloge: prilagajanje potrebam potrošnikov, zastarelost znamke, konkurenčnost, 
hitre spremembe okolja, globalizacija, združevanje podjetij, zniževanje operacijskih stroškov, 
sprememba fokusa ali strategije, pravne spremembe ipd.  
V primeru OKS-ZŠZ je prišlo do spremembe percepcije znamke, ki se ni več skladala z 
obstoječo usmeritvijo, strategijo in vizijo OKS-ZŠZ, s čimer je pripadala drugemu obdobju in 
izgubila svoj naboj (Kapferer 2008, str. 443–444). Vizualna identiteta je bila zastarela tudi 
zaradi novih usmeritev in novih kriterijev s strani Mednarodnega olimpijskega komiteja 
(Olimpijski komite Slovenije, 2015a). Temu je sledilo ustvarjanje nove vizualne identitete, da 
bi se ustvarila nova (želena) percepcija v glavah vseh ciljnih skupin (Muzellec in Lambkin 
2006, str. 805) ter nov konceptualen prostor za utrditev identitete in s tem izkušnje 
posameznika (Kapferer 1999, str. 17). 
Drugo raziskovalno vprašanje se nanaša na rezultat preznamčenja, kjer bo na podlagi 
rezultatov izvedenih raziskav mogoče odgovoriti, ali je sprememba sledila primarnemu 
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namenu spremembe vizualne identitete in načrtovanemu uveljavljanju nove  ali je s strateškim 
pristopom dala novo vrednost znamki z vključitvijo oz. izključitvijo elementov v arhitekturi 
znamke (Muzellec in Lambkin, 2004, str. 819) (glej Prilogo A). Rezultati raziskav bodo 
pokazali, ali je prišlo do uskladitve vizije in vizualne identitete pri OKS-ZŠZ in kako je 
sprememba percepcije znamke vplivala na stopnjo prepoznavnosti in podobo celotne 
organizacije.   
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8 ŠTUDIJA PRIMERA OKS-ZŠZ 
 
Študija primera je bila ena prvih vrst raziskav na področju kvalitativne medotodologije, tudi 
danes je veliko znanja iz empiričnega sveta pridobljenih s pomočjo metode študije primera, še 
posebej na področjih usmerjenih v prakso (Starman, 2013, str. 67.)  kjer gre za temeljit in 
celovit opis posameznega primera,  z uporabljeno metodo deduktivnosti, ki splošne teoretske 
zakonitosti aplicira na posamezne proučevane primere (Eisenhardt 1989, 535) oz. omogoča 
vpogled v strukturo pojava (Yin 2008). Definicija pravi, da je vsaka študija primera skupek 
specifične konfiguracije dogodkov z udeležbo določenih množic akterjev v neki določeni 
situaciji in času (Mitchell, 1983). Pri študiji primera se podatki pogosto zbirajo daljše časovno 
obdobje,  nato analizira in določi procese pojava, ki je predmet proučevanja, pri čemer se 
študija primera osredotoča tudi na odnos do okolja oziroma kontekst (Flyvbjerg 2011, str. 
301). 
Kvalitativno raziskovanje nam kljub statistično nedokazanih rezultatih omogoča edinstven 
vpogled v problematiko ter nam pomaga pri izbiri in načrtovanju ustrezne marketinške 
strategije ali taktike (Chisnell, 2005). Slabosti študije primera se lahko kažejo v prenagljenem 
sklepanju in neutemeljenemu posploševanju ter težki ponovljivosti rezultatov,  hkrati je v 
primeru raziskovanja več primerov to lahko zelo zamuden in drag postopek (Gagnon, 2010). 
Študija primera bo oblikovana na podlagi priporočil, ki jih podaja Yin (2008) in  se tičejo 
postavitve študije primera in njenega protokola, raziskovalnih vprašanj, postopkov zbiranja 
podatkov in pisanja poročil. Yin (prav tam) navaja tri vrste študij primera: raziskovalne, 
opisne in razlagalne. V našem primeru bo uporabljena razlagalna študija primera, saj bo v 
ospredju raziskovanje vzročnih odnosov in preverjanje teorije (Yin, prav tam). 
Uporabljeni bodo sekundarni podatkovni viri, kjer bo s pomočjo več internih raziskav in 




8.1 Analiza stanja pred preznamčenjem 
8.1.1 Predstavitev OKS-ZŠZ 
Olimpijski komite Slovenije (OKS) je bil ustanovljen 15. oktobra 1991, na ta dan je bila v 
Ljubljani slavnostno podpisana Slovenska olimpijska listina. Prvi izvoljeni predsednik je bil 
mag. Janez Kocijančič. Mednarodni olimpijski komite (dalje MOK) je samostojnost 
slovenskega olimpijskega športa priznal štiri mesece kasneje, ko je bil OKS sprejet kot 
polnopravni član MOK-a. Istega meseca so slovenski športniki prvič nastopili na zimskih 
olimpijskih igrah v Albertvillu v Franciji, ki so jim sledile poletne olimpijske igre v španski 
Barceloni. (Olimpijski komite Slovenije, 2018a). 
Današnji naziv si je Olimpijski komite Slovenije-Združenje športnih zvez (OKS-ZŠZ) 
pridobil z združitvijo s Športno zvezo Slovenije in sklepom o združitvi, ki so ga 22. decembra 
1994 podpisale članice na sejah svojih skupščin. OKS-ZŠZ je osrednja nevladna športna 
organizacija v Sloveniji, ki združuje nacionalne in občinske športne zveze ter druga športna 
združenja (športna društva in športne klube v Sloveniji in zamejstvu) (prav tam). 
OKS-ZŠZ kot krovna športna organizacija v Republiki Sloveniji povezuje in usklajuje 
interese na področju civilne športne sfere, uveljavlja vrednote olimpizma, razvija in ščiti 
olimpijsko gibanje v Sloveniji v skladu z Olimpijsko listino, v partnerstvu z državo in 
gospodarstvom usmerja  ter  ustvarja optimalne pogoje za razvoj slovenskega športa in 
celostnega razvoja športnic in športnikov ter ustvarja strokovno organizacijske pogoje za rast 
in razvoj svojih članic na ravni športa za vse in tekmovalnega športa na lokalni in nacionalni 
ravni (Olimpijski komite Slovenije, 2018a). Pri tem želijo razviti tudi strateška poslovna 
področja, kot so razvoj vrednot, znanja, tradicije in humanosti, ter razvoj poslovne odličnosti 
(Strategija OKS-ZŠZ za obdobje 2014-2024, 2014, str. 23).  
OKS sredstva za izvajanje programov in ciljev pridobiva s strani poslovne dejavnosti, javnih 
virov, virov EU in drugih mednarodnih virov, olimpijske solidarnosti in drugih virov 




8.1.2 Poslanstvo, vizija in vrednote OKS-ZŠZ 
Poslanstvo OKS-ZŠZ se glasi: »S športom in olimpizmom pomagamo ustvariti boljšo 
Slovenijo«. Za uresničevanje poslanstva na nacionalni in lokalni ravni sodelujejo s športnimi 
organizacijami, s katerimi želijo skrbeti za rast in razvoj same organizacije ter vseh oblik 
športa, ter hkrati upoštevati vrednote (Olimpijski komite Slovenije, 2018a). 
Vizija OKS-ZŠZ je, da so »s strokovnim delom in poslovno odličnostjo ključni dejavnik pri 
nadaljnjem oblikovanju ter razvoju športa v Sloveniji in s tem postati vzor uspešnega 
nacionalnega olimpijskega komiteja v svetu« (prav tam).  
Vrednote, ki jih pri svojem poslanstvu upošteva OKS-ZŠZ, so: »fair-play« (poštenost, 
spoštovanje pravil ter soljudi, strpnost in enakost), odličnost, solidarnost (spodbujanje 
sodelovanja in družbene odgovornosti na vseh ravneh), zdrav življenjski slog, tradicija, 
trajnostni razvoj in skrb za okolje ter prostovoljstvo (prav tam). 
 
8.1.3 Elementi vizualne identitete pred preznamčenjem 
Izvršni odbor OKS-ZŠZ je 12. maja 1998 na seji sprejel vizualno celostno podobo 
olimpijskega gibanja Slovenije. Kriteriji, ki so jih pri tem upoštevali, so bili: izražanje 
poslanstva OKS-ZŠZ, soustvarjanje identitete države Slovenije, razločljivost od nacionalnih 
simbolov drugih držav, referenčnost, zaznavnost in informativnost, čitljivost, trajnost, 
simpatičnost, izvedljivost in skladnost s takratnimi pravili mednarodne Olimpijske listine 
(Olimpijski komite Slovenije, 1998, str. 2). Spodaj so našteti vsi elementi vizualne identitete 
OKS-ZŠZ pred preznamčenjem. 
Ime organizacije se uporablja v daljši obliki: Olimpijski komite Slovenije – Združenje šprtnih 
zvez, ali v krajši obliki: Olimpijski komite Slovenije. Pri imenu v procesu preznamčenja ni 
prišlo do sprememb. 
Logo OKS-ZŠZ (glej Sliko 7.1) pred preznamčenjem je bil sestavljen iz znaka s štirimi 
elementi. To so (prav tam, str. 3): 
 podstavek: simbol posode za olimpijski ogenj. 
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 olimpijski krogi: položeni so v sredino in simbolizirjo centralno točko, iz katere 
izhajajo vse nacionalne organizacije in kamor se stekajo vse vrhunske ideje in dosežki. 
Krogi so vseh osnovnih barv, na beli podlagi (edini možni), v naročju posode, da 
zanetijo olimpijski ogenj. 
 lik Triglava: značilen slovenski simbol, ki predstavlja zanesljivost, neomajnost, 
nespremenljivost, potrojitev moči in nerazdružljivo življenjsko danost preteklosti. Je 
modre barve, spodaj se zaključuje s simboliko valovanja slovenskega morja. 
 plamenica: simbol za olimpijski ogenj, prisotnost duha olimpizma in žar športnika. S 
prepletanjem plamenice in lika Triglava se izraža razširjenost olimpijskega gibanja 
skozi vso deželo, oblikovno plamenica daje znaku dinamiko in eleganco. 
Slika 8.1: Krovni logo OKS-ZŠZ pred preznamčenjem 
 
Vir: Olimpijski komite Slovenije (1998, str. 2). 
Tipografija: uporabljena pisava je Poppl Laudatio, ki je izpeljanka klasične pisave z 
minimalnimi serifi.  
Barve olimpijskih krogov (modra, črna, rdeča, rumena, zelena) so določene v skladu s pravili 
MOK-a, ostale barve pa so določene na podlagi sistemske barvne karte 95 in univerzalne 
Hartmanove skale (prav tam, str. 5) – to so bela, modra, rdeča (nacionalne barve) in siva. 
Slogana OKS-ZŠZ nima, uradni olimpijski slogan pa se glasi »Citius. Altius. Fortius.«, kar v 




V skladu z vizualno podobo so bili oblikovani tudi ostali korporativni materiali, kot so: 
zastava, namizne zastavice, dokumenti, ovojnice, žigi, značke ipd. Vsa natančnejša pravila o 
uporabi in primeri uporabe so definirani v Priročniku grafične celostne podobe (Olimpijski 
komite Slovenije, 1998). 
Za lažjo primerjavo sprememb pri logu, je spodaj zbranih nekaj različic loga z več 
kombinacijami podpisov pod znakom (glej Tabelo 7.1). 
Tabela 8.1: Logo OKS-ZŠZ pred preznamčenjem z več skupin logov in različicami podpisov 
pod znakom  
Vrsta loga Uporaba različnih logov 
Krovni logo OKS-
ZŠZ z več različicami 
podpisa 
 
Krovni znak v času 
OI (logo olimpijske 
reprezentance) 
 






Vir: prirejeno po Olimpijski komite Slovenije (1998). 
Kot je razvidno iz Tabele 7.1, je bil logo OKS-ZŠZ v kombinaciji z ostalimi uporabljen le v 
primeru posebnih projektov ali sodelujočih v projektih, kot so projekti sponzorstva (takrat so 
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jih poimenovali kot generalni pokrovitelj, pokrovitelj slovenske olimpijske reprezentance ter 
partnerji OKS-a), ter projektov, kot so Olimpijska akademija ali Olimpijski center.  
Maskoto so pri OKS-ZŠZ uvedli leta 2002 in z njo želeli ustvariti zaščitni simbol slovenskih 
športnikov na tekmovanjih širom po svetu. Ustvarjen je bil polh (glej Sliko 7.1), vsestranski 
športnik, ki aktivno preživlja svoj prosti čas, je radoživ, zdrav in nepremagljiv. Namenjen je 
bil širjenju ideje olimpizma med mlajšo ciljno skupino. Ime so mu izbrali preko nagradnega 
natečaja – Oksi (Olimpijski komite Slovenije, 2002). Maskota je bila nekaj let aktualno in 
konstantno komunicirana preko več komunikacijskih kanalov, vendar se jo je nato postopoma 
nehalo komunicirati, v zadnjih letih pred preznamčenjem pa je sploh niso komunicirali več. 
Slika 8.2: Prva maskota OKS-ZŠZ – polh Oksi 
 
Vir: Olimpijski komite Slovenije (2002). 
 
8.1.4 Razlogi in izhodišča za preznamčenje 
OKS-ZŠZ se je za preznamčenje odločil iz dveh glavnih razlogov (Olimpijski komite 
Slovenije, 2015a, str. 3): 
1. Mednarodni olimpijski komite je postavil nove zahteve za oblikovanje logov 
nacionalnih olimpijskih komitejev, kjer morajo biti krogi postavljeni samostojno, da se 
ohrani njihova integriteta. 




MOK je definiral »izolacijski prostor« okrog olimpijskih krogov, ki je ključen za ohranjanje 
njihove integritete. Tipografija, besedilne, grafični in/ali fotografski elementi ne smejo 
posegati v to območje (International Olympic Committee, 2011, str. 21).  
OKS-ZŠZ je, poleg zahteve s strani MOK-a o umaknitvi krogov iz ostalih elementov celostne 
podobe, želel tudi osvežiti podobo in v novi podobi izraziti več dinamičnosti, čistosti, 
enostavnosti  ter  hkrati ohraniti njeno nacionalnost. Z novo vizualno identiteto so se želeli 
približati in uskladiti s podobo slovenskega športa, ki so jo razvili 4 leta pred tem (Olimpijski 
komite Slovenije, 2015a, str. 3).  
MOK je sicer spremembe zahteval že pred začetkom olimpijskih iger Soči 2014, vendar se je 
OKS-ZŠZ zaradi že izdelanih dresov s podobo starega loga dogovoril za izvedbo 
preznamčenja po končanih igrah, vsekakor pa pred začetkom naslednjih iger Rio 2016. 
Z novo podobo so želeli izraziti (Olimpijski komite Slovenije, 2015a, str. 3):  
 nacionalnost: z uporabo elementov, ki predstavljajo Slovenijo, 
 vodilnost/krovnost: OKS je vodilna/krovna športna organizacija v Sloveniji, 
 modernost: vendar hkrati ohranitev zavedanja, da gre za tradicionalno športno gibanje, 
 dinamičnost: dejavnost OKS-a se v vseh pogledih navezuje na gibanje Slovencev, 
 zdrav način življenja, 
 povezovalnost: OKS s svojimi aktivnostmi povezuje številne javnosti (zveze članice, 
športnike, sponzorje, navijače itd.) in povezuje Slovenijo na področju športa. 
 
OKS-ZŠZ je med drugim stremel k temu, da se ustvari prepoznavni znak Slovenije, pri čemer 
bi bil uporabljen nacionalni simbol, ter da bi se ohranilo barvno kombinacijo zelene, modre in 
bele, ki so nosilne barve slovenskega športa (prav tam). 
Cilji preznamčenja so bili predvsem ustvariti novo podobo z upoštevanjem vseh pomembnih 
smernic in elementov, ohraniti njegovo funkcionalnost, pridobiti podporo in všečnost nove 
vizualne identitete s strani notranjega in zunanjega okolja  ter povezati znamko OKS-ZŠZ tudi 




8.2 V času preznamčenja 
8.2.1 Izbor strategije in procesa preznamčenja 
OKS-ZŠZ je pri preznamčenju želel spremeniti le del vizualne podobe, ki vključuje logo, 
tipografijo in barvni sistem. Pri imenu ni bilo sprememb, saj je OKS-ZŠZ že uveljavljena 
korporacijska znamka, poleg tega sprememba imena ne bi bila pravno mogoča zaradi 
povezave in pravil MOK-a (Olimpijski komite Slovenije, 2014). 
OKS-ZŠZ se je odločil za strategijo spreminjanja vizualne identitete oz. njenih elementov, 
kjer je prišlo do trenutka zastaranja in potrebe po modernizaciji vizualne identitete. Pri tako 
imenovani evolucijski spremembi (Muzellec in Lambkin, 2006, Stuart in Muzellec, 2004, 
Daly in Moloney, 2004) so želeli ohraniti povezavo med staro in novo znamko, da se s 
prevelikimi spremembami ne vzbudi nezadovoljstva različnih deležnikov.  
V okviru preznamčenja je OKS-ZŠZ implementiral tudi strategijo repozicioniranja (Muzzelec 
in Lambkin, 2006), saj so se želeli s taktično komunikacijo ugodno repozicionirati na trgu in ji 
oblikovati novo podobo z bolj poudarjenimi točkami diferenciacije. S strategijo poživitve so 
želeli ohraniti svežino znamke, ki bi bila v koraku s časom in se lažje prilagodila potrebam 
različnih deležnikov. 
 
8.2.2 Proces preznamčenja  
Glede na definirane korake avtorjev Light in Kiddon (2009, str. 21) je OKS-ZŠZ pri procesu 
preznamčenja upošteval predvsem: 
 spremembo fokusa znamke, kjer so jasno obrazložili namen in cilje nove znamke, 
 obnovitev relevantnosti znamke, kjer so z raziskavami proučili trenutno stanje, 
poskušali razumeti vse deležnike in artikulirali obljubo znamke, 
 ustvarjenje nove izkušnje z znamko, kar je mogoče doseči z uvajanjem inovacij, pri 
OKS-ZŠZ so razširili ponudbo maloprodajnega trženjskega modela in začeli z 




 okrepitev kulture rezultatov, OKS-ZŠZ je postavil merljive rezultate, ki so jih redno 
beležili in preverjali z raziskavami ter določili kazalnike uspešnosti, 
 ustvarjanje novega zaupanja v znamko, kjer so upoštevali predvsem zunanje okolje 
(ostali deležniki), kar so dosegli z več dogodki in predstavitvami nove znamke, 
notranje okolje – zaposleni (razen ožje delovne skupine) niso bili vključeni v proces 
preznamčenja, 
 globalna uskladitev, kar je pri OKS-ZŠZ mišljeno predvsem kot vzpostavitev globalne 
konsistentnosti, ki sledi smernicam in pravilom MOK ter skupni zastavljeni strategiji 
uspeha.  
Pri OKS-ZŠZ so pri treh glavnih korakih, in sicer  analizi, načrtovanju in evalvaciji (Daly in 
Moloney, 2004, str. 35), upoštevali: 
 pri analizi so proučili trenutno stanje z izvedbo več internih raziskav,  
 pri načrtovanju je bila pri notranjem načrtovanju izbrana komisija, ki je bila 
sestavljena iz nekaj zaposlenih, različnih strokovnjakov s področja marketinga ter 
članov poslovno-marketinškega sveta OKS; v okviru zunanjega načrtovanja so 
pripravili strategijo in marketinški načrt z upoštevanjem načel marketinškega 
načrtovanja, 
 pri evalvaciji so s pomočjo raziskav celovito ovrednotili proces preznamčenja. 
 
8.2.3 Izbor agencije kot strateškega partnerja 
OKS-ZŠZ je k sodelovanju v proces preznamčenja povabil tri agencije, pri čemer so pri 
izboru sledili izraženi pripravljenosti agencij za partnersko sodelovanje z OKS-om. 
OKS-ZŠZ je za agencije pripravil glavna izhodišča, ki so vsebovala (Olimpijski komite 
Slovenije, 2015a): 
- predstavitev OKS-ZŠZ: predstavljena je bila njegova zgodovina, poslanstva, vizija in 
vrednote, naloge in način delovanja, katere so ciljne javnosti, kakšna je njegova 
organiziranost, vključili so tudi rezultate trenutnih internih raziskav o znamki, 
- razloge za preznamčenje, kaj so cilji in namen preznamčenja, 
- katerim kriterijem bi morale zadostiti idejne rešitve in nekaj predlaganih smeri rešitev, 
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- obseg priprave idejne zasnove (npr. aplikacije, tiskovine, sistem promocijskih 
elementov, olimpijska kolekcija ipd.) ter 
- kakšni so časovni in finančni okvirji. 
Vodilo pri načrtovanju nove podobe so bila predvsem ta, da vključijo izbrane barve: zelena, 
modra in bela ter to nadgradijo z nacionalnim simbolom. 
Na podlagi številnih kriterijev (predlagana kreativna rešitev vizualne identitete, dizajn 
znamke, predlog idejne zasnove ostalih elementov in drugih kriterijev) je bila izbrana agencija 
ArnoldVuga+, s katero so na OKS-ZŠZ vzpostavili partnersko sodelovanje.  
 
8.2.4 Tržno raziskovanje in analize 
Pred sprejetjem končne odločitve o novi vizualni podobi, so na Mediani med 19. in 21. 
junijem 2015 izvedli testiranje predloga nove celostne grafične podobe. Raziskava je potekala 
z metodo terenskega osebnega anketiranja na reprezentativnem vzorcu 300 respondentov. 
Tem so bile v procesu anketiranja prikazane štiri različne tablice z delnimi in celotnimi 
podobami iz nove grafične podobe ter tablica obstoječega loga (Olimpijski komite Slovenije, 
2015b, str. 4).  
Tabela 8.2: Prikaz štirih tablic respondentom. 






Vir: Olimpijski komite Slovenije (2015a). 
 
Ob ogledu delnega znaka (tablica 1) so ugotovili močno povezavo z nacionalnim simbolom. 
Več kot dve tretjini anketirancev (69 %) je imelo ob ogledu delnega znaka asociacije na 
Triglav, gore, hribe. Pogoste so bile še asociacije v povezavi s Slovenijo (9 %), naravo (5 %) 
ter športom (5 %). Sam znak je 71 % povezalo z zdravim načinom življenja in 
povezovalnostjo, 40 % s športnim področjem, 21 % z zavarovalništvom, desetina pa s 
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turizmom. Sam delni znak približno štiri petine anketirancev (82 %) povezuje z vodilnostjo na 
posameznem področju ter dinamičnostjo, okrog 75 % ga vidi kot nacionalen simbol, 65 % pa 
kot modernega (prav tam, str. 6). 
Ob prikazu novega loga (tablica 2) so anketiranci najprej pomislili na olimpijske igre, 
Slovenijo na olimpijskih igrah, slovensko olimpijsko reprezentanco in podobno; takšna je bila 
prva asocacija več kot dveh tretjin respondentov (69 %). Pogoste so bile tudi asociacije v 
povezavi s Slovenijo, Triglavom ter športom na splošno (vse tri kategorije okrog 9 %) (prav 
tam, str. 7).  
Ob prikazu obstoječega loga (tablica 3) so respondenti najprej pomislili na Olimpijske igre 
(28 %), Olimpijski komite (26 %) ter sodelovanje Slovenije na olimpijskih igrah (11 %). Za 
obstoječi logo v največji meri velja, da gre za nacionalni simbol (91 %), da povezuje (83 %) 
ter da gre za znak vodilne organizacije (82 %), v manjši meri pa ga povezujejo z modernostjo 
(63 %) (prav tam). 
Logo z napisom Olimpijski komite Slovenije (tablica 4) je skoraj devet desetin anketirancev 
(87 %) povezalo z zdravim načinom življenja, okrog 85 % pa ga vidi kot povezovalnega ter 
kot vseslovenski, nacionalni simbol (prav tam).  
V primerjavi obstoječega in novega loga je bilo ugotovljeno, da respondenti z obstoječim 
logom še vedno v večji meri povezujejo pozitivne lastnosti, kot so primernost, ponos in 
všečnost, vendar pa za nov logo menijo, da je manj zastarel ter ga v večji meri povezujejo z 
dinamičnostjo in gibanjem. Nov logo po mnenju anketirancev odraža tudi združevanje 
prebivalcev Slovenije v športu, kar je v skladu z obstoječo usmeritvijo Olimpijskega komiteja 
Slovenije. Na podlagi percepirane sporočilnosti predlagane celostne podobe, na podlagi 
raziskovalnih podatkov in preteklih izkušenj je bil predlog za novo podobo ocenjen kot 




8.3 Analiza stanja po preznamčenju 
8.3.1 Elementi nove vizualne identitete 
Nov logo, ki ga je pripravila Agencija ArnoldVuga+ je sestavljen iz (olimpijski komite 
Slovenije – Združenje športnih zvez, 2018): 
1. vizualne nacionalne identifikacije: simbol Triglava, 
2. verbalne nacionalne identifikacije: napis SLOVENIJA (ang. SLOVENIA), ki je 
zapisan z majuskulami črkovne vrste Vista Sans - Bold (povečan medčrkovni 
razmik) in 
3. identifikacije olimpijskih iger oziroma Mednarodnega olimpijskega komiteja  
olimpijski krogi.  
Pri oblikovanju novega loga so upoštevane smernice in pravila Mednarodnega olimpijskega 
komiteja (MOK-a), ki narekujejo, da olimpijski krogi ne smejo zasedati več kot tretjine 
površine celotnega znaka nacionalnega komiteja. Od ostalih elementov morajo biti 
odmaknjeni vsaj za ½ radija olimpijskega kroga (International Olympic Committee, 2011). 
Vsak od treh elementov zavzema tretjino loga. 
Slika 8.3: Nov krovni logo OKS-ZŠZ  
 
Vir: Olimpijski komite Slovenije – Združenje športnih zvez (2018, str. 9). 
Primarni barvi znaka OKS sta zelena in modra, ki tvorita osnovno barvno paleto celostne 
podobe OKS-ZŠZ. Njuna pravilna in dosledna uporaba gradi prepoznavnost in povezljivost 
vseh komunikacijskih materialov v prepoznavno celoto. Barve Olimpijskih krogov se 
uporabljajo le v znaku OKS-ZŠZ (prav tam, str. 29). 
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Izbrana tipografija oz. primarna črkovna družina Vista Sans se uporablja za vse tiskane in 
digitalne aplikacije, kjer ni potrebe po neposrednem vnašanju vsebin (prav tam, str. 33). 
Sekundarno se uporablja črkovno družino Arial, ki je umeščena v vsak računalniški 
operacijski sistem, omogoča nemoteno uporabo in izmenjavo datotek med različnimi 
uporabniki, neposredno vnašanje vsebin v določene datoteke, predloge in enakovredno 
nadomešča primarno črkovno družino Vista Sans (prav tam, str. 34). 
Ime organizacije se pri preznamčenju ni spremenilo in ostaja Olimpijski komite Slovenije – 
Združenje športnih zvez (daljša verzija) ali Olimpijski komite Slovenije (krajša verzija). 
Agencija ArnoldVuga+ je pripravila tudi kreativne rešitve za oblikovanje ostalih 
korporativnih materialov, kot so vizitke, dopisi, kuverte, mape, bloki, vrečke, priznanja, žigi, 
namizne zastavice, velike zastave in drugi promocijski materiali (prav tam). 
Za lažjo primerjavo stare in nove oblike loga in njegovih načinov komuniciranja, je spodaj 
zbranih več skupin novih logov in njihove uporabe. (glej Tabelo 7.3).  
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Tabela 8.3: Novi logo OKS-ZŠZ po preznamčenju z več skupinami logov in njihove uporabe. 
Vrsta loga Uporaba različnih logov 
Krovni logo OKS-
ZŠZ z več različicami 
podpisa 
 
Krovni znak v času 
OI (logo olimpijske 
reprezentance) 
 
Znak z drugim 
podpisom 
(vsi prejšnji znaki, ki so bili kombinirani z drugim podpisom so po 




Vir: prirejeno po Olimpijski komite Slovenije – Združenje športnih zvez (2018). 
Pri določeni uporabi kompozitnih logov je samostojna uporaba znaka OKS-ZŠZ prepovedana, 
nujna je določitev odnosa med OKS-ZŠZ in uporabnikom simbola (prav tam, str. 24), s čimer 
se loči integriteta enega in drugega.  
Oblikovali so tudi novo maskoto, ki so jo poimenovali Lisjak Foksi in pri kateri so vključeni 
naslednji vizualni elementi: pričeska in rep v obliki Triglava ter športni dres OKS-ZŠZ (prav 
tam, str. 77). Lisjak Foksi je uporabljen v različnih komunikacijskih kampanjah, predvsem pri 
komunikaciji z mlajšimi ciljnimi skupinami in pri vseh zunanjih dogodkih. Na Sliki 7.4 je 
razvidna podoba nove maskote Lisjaka Foksija z logom. 
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Slika 8.4: Maskota Lisjak Foksi z logom 
 
Vir: Olimpijski komite Slovenije – Združenje športnih zvez (2018, str. 79, 82). 
 
8.3.2 Strategija ponovnega lansiranja 
Področje prenove vizualne podobe je predstavljalo velik izziv že zaradi upoštevanja vseh 
smernic in funkcionalne združitve elementov, izziv pa je bil tudi časovne narave, saj je bil rok 
za zasnovo in pripravo izvedbene oblike aplikacij za uporabo v praksi dolg manj kot dva 
meseca. Izziv je predstavljala še tajnost in logistika izvedbe.  
Pri komunikacijski strategiji so upoštevali poslovno strategijo, kjer so bili poudarki na točkah: 
1. pozicioniranje, ustvariti je bilo treba znamko, ki bo obdržala glavne lastnosti, vendar 
da jo bodo posamezniki hkrati prepoznavali kot bolj dinamično, moderno, 
povezovalno na področju športa in jo povezali tudi z zdravim načinom življenja.   
2. komunikacija vrednot se osredotoča na poznavanje in razumevanje vrednote, kot so 
fair play, odličnost, solidarnost, zdrav življenjski slog, tradicija, trajnostni razvoj in 
skrb za okolje ter prostovoljstvo.  
3. ključna sporočila so vezana na krovno znamko, ki usklajuje interese na področju 
civilne športne sfere, uveljavlja vrednote olimpizma, razvija in ščiti olimpijsko gibanje 
v Sloveniji v skladu z Olimpijsko listino, v partnerstvu z državo in gospodarstvom 
usmerja in ustvarja optimalne pogoje za razvoj slovenskega športa in celostnega 
razvoja športnic in športnikov ter ustvarja strokovno organizacijske pogoje za rast in 
razvoj svojih članic na ravni športa za vse in tekmovalnega športa tako na lokalni kot 
tudi na nacionalni ravni.  
4. mediji, kjer je poudarjena optimalna raba medijskih sredstev za dosego ciljev in 
povečana intenzivnost aktivnosti s področja PR. 
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Za komuniciranje znamke krovne športne organizacije v Sloveniji, so bila takoj po izbrani 
vizualni podobi in pripravi izvedbene oblike aplikacij za uporabo v praksi, izdelana tudi 
Vodila za uporabo celostne grafične podobe (Olimpijski komite Slovenije – Združenje 
športnih zvez, 2018), ki se stalno dopolnjujejo z uvedbo novosti. Pri tem mora osnovno 
komuniciranje ostati konsistentno, ohraniti vrednote in delovati v skladu z vizijo in 
poslanstvom organizacije. 
 
8.3.3 Razkrivanje prenovljene podobe ciljnim javnostim  
Pri komuniciranju ključnih sporočil so bile upoštevane različne ciljne skupine (Olimpijski 
komite Slovenije, 2015a):  
 športniki, vključeni v tekmovalni šport, 
 rekreativni športniki, 
 državne institucije, povezane s športom, 
 gospodarski subjekti, 
 lokalne skupnosti, 
 športne organizacije v Sloveniji in tujini (športne zveze, klubi), 
 zdravstvene institucije, 
 sponzorji in partnerji (tudi potencialni), 
 mediji, 
 interna javnosti (zaposleni). 
Ciljne skupine so bile obravnavane v štirih sklopih: 
1. deležniki (športniki, športne organizacije, obstoječi, potencialni sponzorji in partnerji), 
2. navijači, 
3. mediji (novinarji, televizijske hiše) in 
4. interna javnost (zaposleni). 
Deležnikom, predvsem športnim organizacijam ter poslovnim partnerjem, je bila nova podoba 
znamke predstavljena in potrjena na skupščinah in sejah pred začetkom uporabe nove podobe 
v javnosti. Za medije je bila organizirana novinarska konferenca, združena z družabnim 
dogodkom na temo odštevanja enega leta do naslednjih olimpijskih iger, kjer so predstavili 
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novo podobo javnosti in pojasnili razloge za spremembo. Po raziskavi sodeč je vsaj 97 % 
ljudi že slišalo za organizacijo OKS-ZŠZ (Olimpijski komite Slovenije, 2014), kar je 
posledično novico o preznamčenju naredilo zelo odmevno. Spremembo se je komuniciralo 
preko vseh digitalnih platform, v ta namen se je med drugim pripravilo tudi video vsebine s 
širšo predstavitvijo zgodbe o preznamčenju. Mediji so zelo pozitivno povzeli zgodbo in jo v 
taki obliki pomagali prenesti tudi naslednji pomembni ciljni skupini – navijačem. Interna 
javnost (zaposleni) so bili o končni izbiri loga obveščeni pred ostalo javnostjo, in sicer na 
internem dogodku, kjer jim je bila predstavljena končna podoba in kjer so v ta namen prvi 
prejeli uporabne izdelke z novo podobo. Le ožja skupina zaposlenih je bila vključena v sam 
proces preznamčenja. 
Glede na to, da se je preznamčenje odvijalo pred naslednjimi olimpijskimi igrami Rio 2016, 
jim je pri razkrivanju nove podobe pomagalo več oglaševalskih kampanj za naslednje 
olimpijske igre. Ena izmed kampanj za OI Rio 2016 pod imenom »Navijam zate« je prejela 
tudi nagrado SPORTO za ''Najboljše komuniciranje športnih subjektov'' (Olimpijski komite 
Slovenije, 2018a), s čimer je znamka kot celota pridobila na vrednosti, ter seveda že v prvem 
letu od uvedbe nove podobe, le-to uspešno skomunicirala javnosti (na Slikah 7.5 in 7.6 je 
razvidnih le nekaj vizuanih upodobitev kampanje). 
Slika 8.5: Izdelan plakat oglaševalske kampanje »Navijam zate« Rio 2016, z novo vizualno 
podobo OKS-ZŠZ  
 
Vir: Olimpijski komite Slovenije (2018). 
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Slika 8.6: Nova vizualna podoba OKS-ZŠZ na vlaku v oglaševalski kampanji »Navijam zate« 
Rio 2016 
 
Vir: ArnoldVuga+ (2018). 
Kot je razvidno že z obeh zgornjih slik, je OKS-ZŠZ z namenom jasnega in konsistentnega 
pošiljanja sporočil in doseganja čim večjega odstotka ciljnih skupin, izbral širok medijski 
splet in komunikacijo preko več kanalov. Pri tem je potrebno upoštevati, da so novo podobo 
hkrati komunicirali in promovirali vsi sponzorji in partnerji, predvsem sponzorji s svojimi 
sponzorskimi aktivacijami in lastnimi oglaševalskimi kampanjami (Olimpijski komite 
Slovenije, 2015c, str. 12). Nova podoba znamke OKS-ZŠZ je bila vizualno usklajena tudi s 
podobo olimpijskih športnih oblačil, ki so med navijači postala zelo priljubljena. 
Izbira načina in kanala komunikacije prilagojeni posamezni ciljni skupini je imela ključen 
vpliv na rezultat preznamčenja, saj le-ta ni odvisen le od spremembe vizualne identitete, 
ampak predvsem od načina komunikacije in dogodkov, ki so sledili in ji dali pomembno 
strukturo. Eden ključnih dogodkov so bile zagotovo olimpijske igre Rio 2016, na katerih se je 
Slovenija prvič predstavila z novim logom.   
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9 PRIMERJAVA OKS-ZŠZ PRED IN PO PREZNAMČENJU 
 
OKS-ZŠZ je že trdno uveljavljena znamka, ki pa ni bila več v koraku s časom in je zato 
potrebovala posodobitev (Williams, 2006
25
, v Lee Goi in Teh Goi, 2011, str. 447). Razlog je 
bil, poleg zahtev s strani MOK-a glede umestitve krogov, tudi staromodnost znamke in 
nevarnost stagnacije, zato so z željo po preznamčenju želeli sporočiti tudi spremembe v smeri 
razvoja (Duncan
26
, v Lee Goi in Teh Goi, 2011, str. 447–448), ki bi bile v skladu z novo 
strategijo podjetja (Strategija OKS-ZŠZ za obdobje 2014-2024, 2014). Po Simpsonu (2017) 
so pravi razlogi za preznamčenje tisti, ki omogočijo znamki, da odraža vrednote podjetja, 
njegovo poslanstvo, trg in namen in da je čas za odločitev o preznamčenju takrat, ko logo, 
slogan, sporočila znamke, spletna stran, storitve in drugi elementi ne sledijo več začrtani 
smeri podjetja.  
Preznamčenje je vsebovalo spremembo več elementov vizualne identitete, predvsem: loga, 
tipografije in barvnega sistema. Ravno tako so se pri OKS-ZŠZ odločili za uvedbo nove 
maskote, saj so staro prenehali komunicirati že nekaj let pred preznamčenjem. 
Imena OKS-ZŠZ ni spreminjal, ker je to ime korporacijske znamke že vsebovalo ključne 
lastnosti, ki jih navajata tudi Balmer in Grey (2003, str. 977–979): imela je močne kulturne 
korenine, značilno multidisciplinarnost in kompleksnost, opredmetenost ter vsem deležnikom 
ponujala povezavo s športnim in zdravim življenjskim slogom, zato teh povezav s spremembo 
imena ne bi bilo smiselno niti pravno možno spreminjati zaradi pravil in povezanosti z MOK. 
Največja sprememba se je zgodila pri logu, kjer je že v samem korporacijskem krovnem logu 
prišlo do več sprememb, ki so povzete v Tabeli 8.1.  
                                                 
25
 Williams, J.(2006). The Art of Rebranding. Dostopno prek http://www.entrepreneur.com/marketing/branding/ 
imageandbranding columnistjohnwilliams/article159470.html. 
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Tabela 9.1: Primerjava sprememb pri krovnem logu OKS-ZŠZ pred in po preznamčenju 
Sprememba Logo OKS-ZŠZ pred 
preznamčenjem 




Število elementov pet: podstavek, olimpijski krogi, lik 
Triglava, plamenica in morje 
tri: lik Triglava, napis Slovenija 
in olimpijski krogi 
Olimpijski krogi znotraj elementov loga, z 
neupoštevano razdaljo loga od 
ostalih elementov 
ločeni od sestavnih elementov 
loga, z upoštevano razdaljo 
(premera kroga) od ostalih 
elementov 
Barve štiri barve znaka: bela, modra, 
rdeča, siva in barve olimpijskih 
krogov, črn napis 
dve barvi znaka: zelena, modra 
in barve olimpijskih krogov, črn 
napis 
Besedilni del celoten naziv organizacije: 
Olimpijski komite Slovenije 
naziv države: Slovenija 
Tipografija Poppl Laudatio Vista Sans 
Slogan / / 
 
Prva večja sprememba je v številu elementov, nov logo ima namreč že na prvi pogled manj 
elementov, kar mu omogoča večjo preglednost in čistost linij. Na ta način deluje tudi bolj 
preprosto in elegantno, manjše število elementov pa omogoča hitrejšo zapomnitev (Ab Gani, 
2014). Ključna sprememba, zaradi katere je prišlo do odločitve preznamčenja, je postavitev 
olimpijskih krogov, ki se v novem logu, skladno z navodili MOK-a, nahajajo v pravilni 
oddaljenosti od ostalih elementov in tako ohranjajo svojo integriteto. Pri starem logu so bili 
olimpijski krogi obkroženi z ostalimi elementi, s čimer so mu preprečevali celostno 
komunikacijo svoje integritete.  
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Naslednja velika sprememba je vključitev števila različnih barv v logo, pri novem logu je v 
primerjavi s starim, število barv znaka zmanjšano za polovico, ravno tako nov logo vključuje 
novo barvo, to je zeleno. Zelena barva glede na različne avtorje (Labrecque in Milne, 2012, 
str. 71; Mohebbi, 2014, str. 100; Musek, 1990, str. 181) asociira na povezanost z naravo, 
aktivnosti na prostem, mladost, srečo, zdravje, varnost, enakost, pravičnost in druge pozitivne 
predstave. Za modro barvo velja (Labrecque in Milne, 2012, str. 714; Mohebbi, 2014, str. 
100; Kovačev, 1997, str. 52–54), da jo največkrat povezujejo z inteligenco, zaupanjem, 
učinkovitostjo, zanesljivostjo, krepostjo, športom in drugimi pozitivnimi asociacijami.  
Besedilni del pri starem logu vključuje ime organizacije – Olimpijski komite Slovenije, 
medtem ko nov logo vključuje krajše besedilo oz. le verbalno nacionalno identifikacijo   
Slovenija. Velik izziv pri oblikovanju nove podobe je namreč bila umestitev besedilnega dela, 
saj ima znamka OKS-ZŠZ zelo dolgo ime in je bilo treba najti rešitev, ki bo funkcionalno 
združila tako besedilni kot znakovni del loga. Pri novem logu je zato v krovni znak vključen 
le napis Slovenija, v ostalih različicah loga (glej Tabelo 8.2) pa je opaziti še ostale 
kombinacije. 
Skupno obema logoma je, da imata oba vključen lik Triglava, verbalno identifikacijo, ki lik 
poveže z državo. Olimpijski krogi so najbolj prepoznaven znak na svetu, z 92,3 % 
prepoznavnostjo so na prvem mestu, pred Nike-om, McDonaldsom in Applom (Olimpijski 
komite Slovenije, 2014). Olimpijski krogi so v novem logu pozicionirani v spodnji tretjini in s 
svojo zgodbo obema prejšnjima elementoma dajo pomen. Pri tem gre za so-znamčenje 
(Prahalad in Ramaswamy, 2004), saj obe znamki (OKS-ZŠZ in MOK) prinašata druga drugi 
vzajemno korist, s tem da s preznamčenjem znamke OKS-ZŠZ le-to postane kontrolirano in 
tako znamki ne posegata v medsebojni »izolacijski prostor«. 
Spremembe pri preznamčenju so se zgodile tudi pri ostalih uporabah loga. Za lažjo 




Tabela 9.2: Primerjava različne uporabe logov OKS-ZŠZ pred in po preznamčenju 
Vrsta loga Logo pred preznamčenjem Logo po preznamčenju 
Krovni logo OKS-ZŠZ z 
več različicami podpisa 
 
 




Znak z drugim 
podpisom 
 
(vsi prejšnji znaki, ki so bili 
kombinirani z drugim 
podpisom so po preznamčenju 







Bistvena sprememba, ki jo opazimo pri ostalih uporabah loga je, da so vsi prejšnji znaki, ki so 
bili kombinirani z drugim podpisom, po preznamčenju spremenjeni v kompozitne loge, kar 
pomeni da znaku samemu po sebi ni več možno dodati kateregakoli podpisa. Ravno tako pri 
kompozitnih logih pride do pomembne spremembe, in sicer da sta oba vključena znaka oz. 
loga ločena s pokončno ali ležečo linijo. Pri tem je celo izrecno prepovedana samostojna 
uporaba znaka OKS-ZŠZ brez določitve odnosa med OKS-ZŠZ in uporabnikom znaka. 
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Nazadnje lahko idejno primerjamo še maskoti, ki sta zelo pomemben del vizualnega 
komuniciranja. Tu ne gre za čisto pravo primerjavo, saj je OKS-ZŠZ maskoto Oksija prenehal 
komunicirati že nekaj let pred preznamčenjem, vseeno pa lahko opazimo nekaj skupnih in 
razlikovalnih lastnosti ter primerjamo njun razvoj. 
Tabela 9.3: Primerjava maskot OKS-ZŠZ pred in po preznamčenju 
Lastnosti Maskota OKS-ZŠZ OKSI 
(pred preznamčenjem) 









Barva belo-siva oranžna 
Lastnosti vsestranski športnik, ki aktivno 
preživlja svoj prosti čas, je 
radoživ, zdrav in nepremagljiv 
nemiren, živahen, mlad, zaletav, športen, z 
neuklonljivo voljo in domiselno 
zvijačnostjo, odločen, vzdržljiv, energičen, 
igriv, zgled športnih vrednot, ima rad 
zdrav in aktiven življenjski slog, hitro 
razmišlja in se prilagaja razmeram, 
odlično opazuje, hitro reagira, je 
iznajdljiv, ni naiven, dobro fizično 
pripravljen, optimističen, iskren, ponosen, 
vzravnan, eleganten, prijateljski 
 
Bistvena razlika med obema maskotama je že v izgledu, kjer lahko opazimo, da je Oksi polh, 
ki vizualno ni tako razvit, saj se njegovo oblikovno pojavo zlahka zameša z drugimi vrstami 
živali, kot je npr. veverica. Ravno tako polhu manjkajo »roke«, ki bi mu pomagale poistovetiti 
se z lastnostjo športnosti in vsemi športnimi panogami. Ravno tako je razvidno, da Oksi ni 
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izdelana maskota z osebnostjo in zgodbo v ozadju, saj so njegove lastnosti zelo skopo 
opisane. Lisjak Foksi je v nasprotnem primeru bolj dodelana maskota, z močnejšo zgodbo v 
ozadju, ki oblikuje pravo predstavo o tem, kdo Foksi je in kaj želi predstavljati.  
Pri interpretaciji osebnosti obeh maskot si lahko pomagamo z definicijo petih dimenzij 
osebnosti znamke s strani Aakerjeve (1997, 351–352):  
 iskrenost (komponente: stvaren, pošten, koristen, veder),  
 vznemirljivost (komponente: drzen, živahen, domiseln, sodoben), 
 kompetentnost (komponente: zanesljiv, inteligenten, uspešen),  
 sofisticiranost (komponente: zgornji razred, očarljiv) in  
 robatost (komponente: čvrst, na prostem). 
Če si pomagamo z njenimi ugotovitvami, vidimo, da ima Foksi veliko bolje izdelano zgodbo 
in osebnost, je lažje povezljiv s športom in vrednotami OKS-ZŠZ. Z vključitvijo subtilnih 
vizualnih elementov, kot so lik Triglava v repu in laseh ter dresom z logom znamke OKS-
ZŠZ se zelo dobro poveže tudi s tem, kar znamka OKS-ZŠZ želi komunicirati. Dobro 
zastavljeno zgodbo in komuniciranje maskote Foksija je potrdila tudi anketa o njegovi 
prepoznavnosti (Olimpijski komite Slovenije, 2018c, str.12), kjer je kar 59 % respondentov na 
vprašanje »Ali ste že kdaj videli maskoto Foksija, ki je povezan z olimpijskim gibanjem?« 
odgovorila pritrdilno.  
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10 KRITIČNA OCENA PROCESA PREZNAMČENJA 
 
Preznamčenje je zelo zahteven in dolgotrajen proces in kljub temu, da se vedno več podjetij 
odloča za ta korak, je stopnja neuspeha še vedno visoka (Stuart in Muzellec, 2004). V samem 
procesu je treba upoštevati ključne faktorje (Lomax in Mador, 2008, str. 89), ki so: jasna 
vizija, sodelovanje z deležniki, temeljito načrtovanje, pogoji zmogljivosti in konsistentno 
komuniciranje z deležniki. Ravno tako ne gre spregledati vseh korakov procesa preznamčenja, 
ki so ključni za končni rezulat  analiza, načrtovanje in evalvacija (Daly in Moloney, 2004, 
str. 35). V primeru OKS-ZŠZ so bili pokriti vsi ključni faktorji in koraki procesa 
preznamčenja, pozitivni rezultati preznamčenja so se pokazali v več internih raziskavah, ki jih 
za OKS-ZŠZ redno izvaja Inštitut za raziskovanje trga in medijev, Mediana. 
Poleg raziskave, v kateri so v obdobju preznamčenja testirali nov logo (Olimpijski komite 
Slovenije, 2015a), so bile v različnih obdobjih izvedene štiri raziskave, ki jih bomo uporabili 
pri oceni preznamčenja in ki pokažejo pomembne rezultate povezane s stopnjo 
prepoznavnosti organizacije OKS-ZŠZ: 
 pred preznamčenjem: raziskava London 2012 (Olimpijski komite Slovenije, 2012) in 
raziskava Soči 2014 (Olimpijski komite Slovenije, 2014), 
 po preznamčenju: raziskava Rio 2016 (Olimpijski komite Slovenije, 2016) in 
raziskava Pjongčang 2018 (Olimpijski komite Slovenije, 2018b). 
Vse raziskave so vezane na percepcijo olimpijskih iger in sponzorstva v Sloveniji ter  
vključujejo vprašanja vezana na OKS-ZŠZ: poznavanje organizacije in njenih nalog. 
Upoštevani rezultati (glej Tabelo 9.1) so odgovori na vprašanje o prepoznavanju simbolov. 
Pri tem je šlo za kazalnik prepoznavnosti znamke (Aaker, 1991, str. 62), kjer se je 
respondentom podalo slikovne namige (slika loga OKS-ZŠZ) in se ugotavljalo, v kolikšni 
meri so bili respondenti sposobni navesti pravilne odgovore (pravilna navedba znamke).  
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Tabela 10.1: Rezultati raziskav o prepoznavnosti OKS-ZŠZ v obdobju pred in po 
preznamčenju 
Obdobje Raziskava Rezultat prepoznavnosti (%) 
Pred preznamčenjem London 2012 63,7 
 Soči 2014 65,6 
Po preznamčenju Rio 2016 76,3 
 Pjongčang 2018 81,1 
 
Rezultati kažejo, da je stopnja prepoznavnosti znamke OKS-ZŠZ na vsaki dve leti narasla za 
nekaj odstotnih točk, najbolj pa se je povečala komaj eno leto po preznamčenju, torej od leta 
2015 do 2016, ko se je rezultat izboljšal za kar 10,7 odstotnih točk. Še boljši rezultat je 
dosegla raziskava po zadnjih olimpijskih igrah v Pjongčangu, ko se je prepoznavnost dvignila 
na najboljšo raven do sedaj – na 81,1 % (od prejšnjega rezultata se je dvignila še za 4,8 
odstotnih točk). Leta 2018 so na OKS-ZŠZ prvič izvedli tudi raziskavo o prepoznavnosti 
maskote Foksi, kjer ga je prepoznalo kar 59 % respondentov (Olimpijski komite Slovenije, 
2018c, str. 12). 
Glede na rezultate lahko ocenimo, da je bilo preznamčenje zelo uspešno, in da so bili pri tem 
upoštevani ključni načrtovani koraki procesa preznamčenja. OKS-ZŠZ je med drugim 
postavil merljive kazalnike preznamčenja ter uspešno uskladil vizijo in novo vizualno 
identiteto, s čimer je pripomogel k višji stopnji prepoznavnosti organizacije in uspešnemu 
sprejetju nove podobe s strani različnih javnosti. MOK je primer preznamčenja znamke OKS-
ZŠZ navedel kot primer dobre prakse (Olympic Committee of Slovenia, 2018). 
Upoštevali smo torej kazalnike prepoznavnosti, medtem ko bi bila možna vsebinska 
izboljšava raziskav v smeri vključitve kazalnika priklica, s čimer bi lahko še bolj poglobljeno 
izvedeli, kako visok nivo zavedanja o znamki OKS-ZŠZ obstaja. Možna procesna izboljšava 
pa bi bila v smeri priprave strategije vključitve celotnega notranjega okolja (vseh zaposlenih, 
ne le ožje skupine), s čimer bi lahko bolj izkoristili možnost grajenja notranje podpore in 





Znamke morajo za lastno ohranitev stalno slediti spremembam na trgu, kar se velikokrat 
izrazi skozi potrebo po preznamčenju. Preznamčenje lahko obsega tako kot pri OKS-ZŠZ 
evolucijske (manjše spremembe), nekatere znamke pa potrebujejo revolucijske (večje) 
spremembe. Pri uvajanju obeh vrst sprememb je treba dobro proučiti trenutno stanje in možna 
tveganja sprememb ter slediti načelom uspešnega preznamčenja, korakom uvajanja sprememb 
in natančno opredeliti, na kakšen način bo znamka dosegla zastavljene cilje.  
Osrednji raziskovalni vprašanji sta bili: »Kaj je vplivalo na potrebo po spremembi vizualne 
identitete pri OKS-ZŠZ?« ter »Kako je sprememba vizualne identitete vplivala na stopnjo 
prepoznavnosti znamke OKS-ZŠZ?« S pomočjo različnih avtorjev smo identificirali več 
možnih razlogov za odločitev po spremembi vizualne identitete, ki lahko izhajajo iz 
zunanjega ali notranjega okolja, kot npr.: potrebe po prilagajanju trgu, zastaranje znamke, 
globalizacija, razne združitve in prevzemi, izboljšanje konkurenčne prednosti, zmanjševanje 
operativnih stroškov, spremembe strategije ipd. V primeru OKS-ZŠZ so razlogi za 
spremembe izhajali tako iz zunanjega kot notranjega okolja, saj je MOK postavil nove 
smernice in pravila uporabe olimpijskih krogov, ki jih je bilo treba čimprej uvesti, po drugi 
strani pa so se pri OKS-ZŠZ zavedali, da trenutna vizualna identiteta izhaja iz leta 1998, ter 
da ni več v skladu z želeno percepcijo, usmeritvijo, strategijo in vizijo znamke.  
Na drugo raziskovalno vprašanje »Kako je sprememba vizualne identitete vplivala na stopnjo 
prepoznavnosti znamke OKS-ZŠZ?« smo želeli odgovoriti s ponovno analizo že opravljenih 
raziskav, ki so pokazale zelo dobre rezultate. Prepoznavnost vizualne identitete OKS-ZŠZ se 
je po preznamčenju sunkovito dvignila za 10,7 odstotnih točk, ravno tako se je po naslednji 
raziskavi dvignila še za 4,8 odstotne točke. Prepoznavnost je bila v raziskavi ocenjena s 
pomočjo slikovnih namigov, s pomočjo katerih so respondenti v veliki večini pravilno navedli 
ime znamke OKS-ZŠZ. 
Pri OKS-ZŠZ so se držali treh osnovnih korakov procesa preznamčenja, ki obsegajo analizo 
trenutnega stanja, ter na podlagi analize pričeli z načrtovanjem procesa, postavljanjem ciljev, 
opredelitvijo kazalnikov in drugih vmesnih korakov. Odločili so se za evolucijsko spremembo 
loga, pri čemer kljub želji po modernosti niso želeli izgubiti povezave s tradicijo, zato so se 
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odločili ohraniti lik s prejšnjega loga, to je lik Triglava. Pri novem logu so bile vključene tudi 
nove barve (zelena in modra), ki so jih v olimpijski kolekciji začeli uporabljati štiri leta pred 
preznamčenjem, s čimer so poenotili podobo športnih oblačil. Ključna sprememba je bila 
pravilna umestitev olimpijskih krogov v nov logo po pravilih MOK. Strategijo spreminjanja 
vizualne identitete oz. njenih elementov so kombinirali s strategijo repozicioniranja, saj so se 
želeli s taktično komunikacijo ugodno repozicionirati na trgu in znamki oblikovati novo 
podobo z bolj poudarjenimi točkami diferenciacije (modernost, dinamičnost, zdravo življenje 
ipd.). S strategijo poživitve so želeli ohraniti svežino znamke, ki bi bila v koraku s časom in 
se lažje prilagodila potrebam različnih deležnikov. Tudi maskota Foksi s svojo zgodbo veliko 
bolje izraža osebnost in organizaciji pomaga komunicirati njeno identiteto in vrednote ter 
glede na izvedeno raziskavo dosega visoko prepoznavnost. 
Menim, da so uspešna izvedba procesa preznamčenja, načrtovano komuniciranje z različnimi 
deležniki in dobro postavljeni cilji prispevali h končnemu uspešnemu rezultatu. Respondenti 
so se strinjali, da je nov logo bolj moderen, dinamičen in ga v večji meri povezujejo z 
gibanjem. Glede na študijo primera lahko zaključim, da kadar je preznamčenje opravljeno 
pravilno in uspešno glede na določene kazalnike uspešnosti preznamčenja, le-to pripomore k 
večji vrednosti znamke na trgu. 
Glavna slabost raziskave je, da se zaradi uporabe metode študije primera ugotovitev ne more 
posplošiti tudi na ostale primere preznamčenj drugih znamk. Interpretirani podatki kazalnika 
prepoznavnosti so na podlagi opravljenih raziskav pokazali zelo dobre rezultate. Še boljši 
vpogled nad nivojem zavedanja o obstoju nove vizualne identitete OKS-ZŠZ bi lahko dosegli 
z merjenjem kazalnika priklica znamke.  
V magistrskem delu sem želela proučiti razloge in vpliv preznamčenja na prepoznavnost 
znamke,  ugotavljala sem, kateri razlogi so v primeru znamke OKS-ZŠZ privedli do 
preznamčenja ter najpomembnejše, da je imelo preznamčenje pozitiven vpliv na 
prepoznavnost znamke krovne športne organizacije. Celostno gledano bi bile v samem 
procesu še možnosti izboljšav, predvsem kar se tiče strategije vključitve vseh zaposlenih v 
sam proces preznamčenja.  
Zaradi uporabljene metode študije primera je posploševanje ugotovitev nemogoče, vendar 
lahko glede na celotno analizo sklenem, da je bil primer preznamčenja znamke OKS-ZŠZ 
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